Hyperkonkurrens på dynamiska marknader - En flerfallsstudie av mobilapplikationsmarknaden by Vig, Mikael et al.
 
 
 
 
 
 
Ekonomihögskolan 
Företagsekonomiska Institutionen 
 
FEKH19 
Examensarbete i Strategic 
Management på Kandidatnivå 
 
HT 2012 
 
 
 
 
 
 
 
Hyperkonkurrens på  
dynamiska marknader 
 
En flerfallsstudie av  
mobilapplikationsmarknaden 
 
 
 
 
 
 
 
Författare: 
 
Eric Löfgren 
 
Mikael Vig 
 
Alexander Westerdahl 
 
 
 
Handledare: 
 
Claes Svensson 
 
SAMMANFATTNING 	  	  
Examensarbetets titel:	   Hyperkonkurrens på dynamiska marknader 
– En flerfallsstudie av mobilapplikationsmarknaden 
 
Seminariedatum:	   2013-01-18 
 
Ämne/kurs:	   FEKH19, Strategic Management, Examensarbete, 15 HP 	  
Författare:	   Eric Löfgren, Mikael Vig och Alexander Westerdahl 	  
Handledare:	   Claes Svensson 	  
Nyckelord:	   Hyperkonkurrens, dynamisk marknad, konkurrensstrategi, 
konkurrensfördelar, mobilapplikation 
 
Syfte:	   Studiens syfte är att undersöka företag på marknader med 
hyperkonkurrens när det gäller deras arbete med 
konkurrensstrategi. Studiens syftar därmed till att bekräfta, 
modifiera eller förkasta befintlig teori. 	  
Metod:  	   Uppsatsen har en deduktiv ansats och den empiriska datan har 
samlats in genom en kvalitativ flerfallsstudie. Undersökningen 
består av tre semistrukturerade intervjuer med tre fallföretag från 
mobilapplikationsmarknaden. Kompletterande data har hämtats 
främst från nyhetsartiklar och fallföretagens hemsidor. 
 
Teoretiska perspektiv:	   Studiens teoretiska perspektiv på konkurrensstrategi utgår från 
skillnaderna mellan tre huvudsakliga teoretiska synsätt – Porters 
generiska strategier, resursbaserat teoretiskt perspektiv och 
D’Avenis Sju Nya Ess-ramverk. 	  
Empiri:	   Uppsatsen undersöker hur företag på mobilapplikationsmarknaden 
arbetar strategiskt för att bli konkurrenskraftiga. 
Mobilapplikationsmarknaden är en ung, snabbföränderlig och 
global marknad som karaktäriseras av hyperkonkurrens. 	  
Fallföretag:	   Bambuser AB, Kvittar AB och Rabble Communications AB 	  
Slutsatser:	   Fallföretagens konkurrensstrategi ligger i linje med D’Avenis Sju 
Nya Ess-ramverk vilket bekräftar det teoretiska ramverket, med 
avseende på fallföretagen.	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Purpose:	   The purpose of this thesis is to examine businesses and their 
competitive strategy in hypercompetitive markets. Thus the 
purpose is to validate, modify or reject existing theory. 	  
Methodology:  	   The thesis has a deductive approach and the empirical data has 
been gathered in a qualitative multiple case study through three 
semi-structured interviews with three companies from the mobile 
application market. Supplementary data originates mainly from 
news articles and the companies' websites. 
 
Theoretical 
perspectives:	   The theoretical perspectives on competitive strategy are based on the differences between three main theoretical views - Porters 
generic strategies, the resource based view and D’Aveni’s 7S 
framework. 	  
Empirical foundation:	   The paper examines how companies in the mobile application 
market work strategically to be competitive. The mobile 
application market is a young, fast-changing and global market 
characterized by hypercompetition. 	  
Cases:	   Bambuser AB, Kvittar AB and Rabble Communications AB 	  
Conclusions:	   The companies’ competitive strategies are consistent with 
D’Avenis 7S framework, validating the theoretical framework, in 
regard of the cases. 
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INLEDNING 
 
I uppsatsens inledande avsnitt beskrivs hur marknader och deras strukturer kommit att 
förändras i allt snabbare takt och bakomliggande faktorer till detta. Författarna introducerar 
även läsaren till den teoretiska problematisering som ligger till grund för uppsatsens syfte, 
samt redogör för studiens avgränsningar. 
 
 
Bakgrund 
 
I dagens affärsmiljö karaktäriseras många branscher av en ständigt ökad konkurrens, 
vilket ofta resulterar i priskrig och minskad lönsamhet (Elzinga & Mills, 1999). Med bransch, 
eller marknad, menas enligt Porter (1980) en grupp företag som tillhandahåller produkter som 
är nära substitut till varandra och att dessa produkter därmed mer eller mindre kan ersätta eller 
ersättas av varandra. Konkurrensnivån som råder inom en given bransch bestäms av 
branschens struktur. Strukturen på en bransch beror i sin tur framförallt på antalet verksamma 
aktörer, fördelningen av marknadsandelar mellan de olika aktörerna, samt de allmänna 
efterfrågeförhållandena som råder (Besanko, Dranove, Shanley, Schaefer, 2010).  
Förändringen av marknadsstrukturer har tidigare skett i en relativt stillsam takt. På 
senare år har dock tekniska innovationer och ökad globalisering bidragit till att förändringen 
av marknadsstrukturen inom många branscher numera sker i allt snabbare takt (Bettis & Hitt, 
1995; Carmeli & Schaubroeck, 2006). Samtidigt tenderar produktlivscyklerna att bli allt 
kortare (D’Aveni, 1994; Exportrådet, 2012). Företagsekonomisk strategiforskning redogör 
vidare för empiri som talar för att en allt snabbare förändring av marknadsstrukturer 
förekommer på alla marknader (D’Aveni, 1994). Genom utvecklingen inom 
informationsteknik (IT) har det skapats möjligheter för kommunikation och 
informationsspridning på ett sätt som tidigare var helt otänkbart. Denna teknik har även 
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kommit att spela en betydande roll för de flesta av dagens företag, oavsett bransch (Bloem, 
van Doorn, Duivestein, Sjöström, 2012). På vissa marknader, exempelvis sådana som präglas 
av en högteknologisk karaktär, kan detta vara än mer påtagligt (D’Aveni, 1995). Den tekniska 
utvecklingen inom en högteknologisk bransch möjliggör att många små aktörer kan ta sig in 
på marknaden utan större svårigheter och skapar även utrymme för dessa företag att 
konkurrera globalt (Augustsson, 2012). Vidare menar D’Aveni (1994) att branschgränserna, 
så som Porter (1980) definierar dem, ständigt suddas ut och blir allt mer otydliga på 
dynamiska marknader, eftersom det inte längre är lika uppenbart vilka aktörer som är samtida 
eller framtida konkurrenter.  	  	  
Problemdiskussion 
 
 Den intensiva och föränderliga konkurrenssituation som generellt råder på dagens 
marknader, gör att det blir svårare för företag att utforma, implementera och upprätthålla 
strategier för att uppnå långsiktig konkurrenskraft gentemot sina konkurrenter (D’Aveni, 
1994). Porter (1980) menar att företag bör arbeta med att inta och bibehålla en fördelaktig 
strategisk position på marknaden genom att tillämpa antingen kostnads- eller 
differentieringsstrategier, och därigenom uppnå hållbara konkurrensfördelar och långsiktig 
lönsamhet. Enligt det resursbaserade teoretiska perspektivet (RBV)1 uppstår möjligheten att 
skapa hållbara konkurrensfördelar istället genom företagsspecifika resurser (Barney, 1991). 
Gemensamt för dessa två synsätt är att företag på olika sätt anses kunna uppnå hållbara 
konkurrensfördelar, som grundas på särskilda resurser och konkurrensstrategier.  
 RBV och Porters teorier om generiska strategier har länge varit allmänt accepterade 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Resursbaserat teoretiskt perspektiv är den svenska översättningen av ”Resource-Based View”. I denna uppsats 
använder författarna den allmänt vedertagna engelska förkortningen för det engelska begreppet – RBV. 
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inom företagsekonomisk strategiforskning. På senare tid har dessa dock kommit att 
ifrågasättas alltmer. D’Aveni, Dagnino och Smith (2010) menar att hållbara 
konkurrensfördelar förutsätter stabila marknader, vilket inte är lika vanligt idag som när dessa 
teorier först introducerades. Som tidigare nämnts karaktäriseras framförallt dagens 
högteknologiska marknader istället av ständig förändring vad gäller struktur och 
förutsättningar för marknaden, en förändring som dessutom sker i hög hastighet. D’Aveni 
(1994) argumenterar för att företag därmed inte längre kan förlita sig på generiska strategier 
eller företagsspecifika resurser för att nå framgång och att den viktigaste aspekten istället är 
konkurrensstärkande åtgärder och motåtgärder. Konsekvensen blir då att konkurrensen 
intensifieras och att de konkurrensfördelar som olika aktörer eventuellt skapar sig ständigt 
raseras av aggressiva och innovativa konkurrenter. Detta leder i sin tur till att någon stabil 
jämvikt aldrig uppnås (D’Aveni, 1995). Därmed blir det svårare för företag att behålla sina 
fördelar en längre tid och senare empiriska studier tyder på att hållbara konkurrensfördelar är 
ytterst sällsynta i realiteten (Ruefli & Wiggins, 2002).  
 Branscher som präglas av de dynamiska och föränderliga förhållanden som beskrivs 
ovan, karaktäriseras av det D’Aveni (1994) benämner hyperkonkurrens. Hyperkonkurrens 
uppstår i föränderliga miljöer där innovationsrika, aggressiva och ofta globala företag snabbt 
och kostnadseffektivt kan bemästra eller kringgå inträdeshinder. På så sätt kan de ta sig in på 
marknader där de har stora möjligheter att reducera även väletablerade aktörers 
konkurrenskraft. I en bransch med hyperkonkurrens menar D’Aveni et al. (2010) att det alltså 
inte lönar sig att arbeta för att uppnå långsiktiga konkurrensfördelar, eftersom sådana inte 
längre är möjliga. Istället bör företag koncentrera sig på att skapa flera tillfälliga 
konkurrensfördelar som överlappar varandra. Många forskare har insett och tagit fasta på 
problematiken kring strategiteori på dynamiska marknader och presenterar olika sätt att 
hantera sådana konkurrenssituationer (Besanko et al., 2010; Bettis & Hitt, 1995; D’Aveni, 
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1994; D’Aveni et al., 2010; Hamel, 2000; Teece, Pisano & Shuen, 1997).  
Skillnaderna i hur olika teoretiska perspektiv ser på konkurrensstrategi och 
konkurrensfördelar skapar utrymme för en intressant utgångspunkt för denna uppsats, såväl 
teoretiskt som empiriskt. 
 
 
Syfte 
 
Studiens syfte är att undersöka företag på marknader med hyperkonkurrens när det 
gäller deras arbete med konkurrensstrategi. Studien syftar därmed till att bekräfta, modifiera 
eller förkasta befintlig teori. 	  	  
Avgränsningar  
 
Uppsatsen avgränsas till den svenska mobilapplikationsmarknaden, då författarna 
anser att denna uppfyller många av D’Avenis kriterier för vad som utgör en marknad i 
hyperkonkurrens. Vidare har författarna avgränsat undersökningen till företag vars 
verksamhet i huvudsak bygger på en egenutvecklad mobilapplikation som går att ladda ned 
gratis från Apples App Store2.  
Mobilapplikationsmarknaden är högst aktuell då den på kort tid har kommit att få stor 
betydelse för dagens samhälle, samtidigt som den är i ständig förändring. Eftersom författarna 
inte kunnat hitta någon tidigare forskning kring konkurrensstrategi på 
mobilapplikationsmarknaden, anses detta vidare vara en intressant och relevant marknad att 
undersöka utifrån uppsatsens problematisering och syfte. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2	  En virtuell hämtningsplats av applikationer för Appletillverkade enheter, däribland dess mobiltelefoner 
(Apple.com, 2012). 
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METOD 
 
I detta avsnitt beskrivs den ansats författarna valt för arbetet med uppsatsen och hur 
författarna gått tillväga i sitt arbete. Vidare redogörs för valet av teori samt en beskrivning 
av insamlingen av empirisk data. Dataanalysens utformning presenteras och författarna 
diskuterar även studiens validitet och reliabilitet med avseende på den använda metodiken. 
Slutligen görs ett kritiskt ställningstagande till uppsatsens teoretiska och empiriska underlag. 
 
 
Val av ansats 
 
Vid en studie likt denna finns det olika typer av metodansatser att utgå ifrån för att 
angripa den problematik som identifierats. Författarna utgår ifrån problematik i befintlig teori 
och ämnar sedan undersöka och testa denna empiriskt, vilket innebär att uppsatsen har en 
deduktiv ansats (Bryman & Bell, 2005). 
  
 
Teori 
 
Val av teori. Vid valet av teori har författarna utgått ifrån uppsatsens 
problemdiskussion och syfte. Både Porter och RBV anses vara betydelsefulla för synen på 
konkurrensstrategi och konkurrensfördelar och har behandlats i stor utsträckning under 
kandidatkursen Strategic Management vid Lunds universitet. D’Avenis teorier har dock inte 
ägnats lika stor uppmärksamhet under kursen, men författarna anser att hans syn på 
konkurrensstrategi och konkurrensfördelar på dynamiska marknader är väldigt intressanta och 
förtjänar ett stort utrymme i denna uppsats.  
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Bedömning av teori. Det råder delade meningar om vad det är som avgör om en teori 
är bra eller inte. Popper (1959) menar att en teori måste vara falsifierbar, det vill säga att det 
måste finnas möjlighet att beskriva sammanhang där teorin inte stämmer. Vidare menar 
Popper (1959) att ingen teori fullt ut kan bevisas, endast motbevisas. Kritiker argumenterar 
dock för att detta krav är svårt att uppfylla för samhällsvetenskapliga teorier, då dessa ofta är 
av en mer abstrakt karaktär jämfört med teorier inom naturvetenskap (Bacharach, 1989).  
Pålsson Syll (2001) föreslår istället alternativa kriterier för grundande av 
bedömningen om huruvida samhällsvetenskapliga och framför allt ekonomiska teorier kan 
anses vara bra eller inte. De viktigaste kriterierna är normalt sett att en teori är bra om den är 
förklarande och prediktiv. Enligt Pålsson Syll (2001) gäller dock framförallt för ekonomiska 
teorier att de ska vara förklarande, eftersom sådana teorier inte kan användas i samma 
utsträckning som naturvetenskapliga för att prediktera framtida utfall. Vidare menar Pålsson 
Syll (2001) att en teori är bra om den är relevant förklarande, vilket förutsätter att den 
uppfyller två kriterier. Teorin ska (1) stämma överens med verkligheten, det vill säga att 
fenomen som teorin beskriver verkligen existerar och är observerbara i empirin. Den givna 
teorin ska även (2) kunna användas för många olika praktiska problem.  
För att ekonomisk teori som behandlas i studien ska kunna anses vara bra, det vill säga 
relevant förklarande, bör den således uppfylla dessa två kriterier. Författarna menar att teorin 
stämmer överens med verkligheten om den faktiskt tillämpas av studiens fallföretag och att 
den då kan generaliseras till att gälla även för de empiriska fenomen som analyseras. Därmed 
kan den även användas för många praktiska problem. 
 
Teori, teoretisk modell och teoretiskt ramverk. Att reda ut begreppen teori, modell 
och teoretiskt ramverk, samt vilka definitioner som bör gälla för respektive begrepp, är inte 
helt oproblematiskt. Dessutom är definitionerna ofta abstrakta, vilket skapar stort utrymme för 
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subjektiva tolkningar. Creswell (1994) beskriver en teori som en bro, vilken förklarar 
sambandet mellan beroende och oberoende variabler (Camp, 2000). Pålsson Syll (2001) 
menar vidare att verkligheten är så komplicerad att teorier är nödvändiga för att förstå den, 
och att en teori är ett resonemang med påståenden som på ett explicit sätt ska kartlägga ett 
generaliserbart orsakssamband.  
En teoretisk modell är en ytterligare förenkling av verkligheten och ännu mer 
avgränsad än en teori. En modell kan ses som ett hjälpmedel för att påvisa vissa 
grundläggande mekanismer. Eftersom en teoretisk modell är kopplad till ett större teoretiskt 
sammanhang, är den endast applicerbar inom samma område som den givna teorin (Pålsson 
Syll, 2001).  
 Ett teoretiskt ramverk bygger istället på en kombination av formella teorier och 
implicita erfarenhetsbaserade antaganden och kan således utformas och användas på flera 
olika sätt. Teoretiska ramverk kan innefatta flera olika variabler och teoretiska antaganden 
samtidigt och lämpar sig väl när forskare vill förklara förhållanden mellan flera olika fenomen 
(Camp, 2000). 
Det är dock ofta väldigt svårt, och inte heller särskilt givande, att sträva efter att dra 
klara skiljelinjer mellan dessa olika teoretiska begrepp (Pålsson Syll, 2001). Således anser 
författarna att de kriterier för vad som utgör en bra teori, även torde gälla för teoretiska 
modeller och teoretiska ramverk. 
 
 
Empiri 
 
Forskningsdesign. Uppsatsen behandlar problematik som innefattar ett stort antal 
variabler som påverkar och samverkar med varandra. I linje med Bryman och Bells (2011) 
rekommendationer anser författarna att det därför är motiverat att tillämpa en fallstudiedesign, 
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för att på ett begripligt och överskådligt sätt kunna hantera den komplexitet som ofta uppstår 
vid sådana sammanhang. Då studien vidare syftar till att undersöka hur specifika fenomen 
fungerar och tillämpas i teori och empiri, menar Yin (2007) att en fallstudie är särskilt 
lämplig. En ytterligare styrka i fallstudier ligger i att de möjliggör för författarna att hantera 
många olika slag av empiriskt material, såsom dokument, intervjuer, observationer, etcetera. 
Fallstudier är därmed att föredra då man vill studera aktuella skeenden (Yin, 2007).  
Vid fallstudier används oftast ett eller flera specifika företag som underlag (Bryman & 
Bell, 2011). Fallstudiedesignen i denna uppsats är utformad som en flerfallsstudie, vilket 
författarna, i enighet med Yin (2007), anser öka möjligheterna att nå mer övergripande och 
övertygande resultat. Detta innebär att författarna först analyserar de separata fallen 
individuellt, varefter resultaten jämförs för att på så sätt finna likheter och skillnader dem 
emellan (Yin, 2007).  
Författarna tillämpar vidare en kvalitativ datainsamlingsmetod, eftersom detta ökar 
möjligheterna att på ett mer fördelaktigt sätt kunna undersöka djupgående empirisk data vid 
en flerfallsstudie, och därigenom kunna angripa problematiken på ett så relevant vis som 
möjligt (Rienecker och Jørgensen, 2008). En kvalitativ datainsamlingsmetod analyserar ord, 
det vill säga vad som sägs, och är därmed ofta av tolkande karaktär (Bryman & Bell, 2011). 
 
Val av fall. Vid tillämpning av en flerfallsstudiedesign menar Yin (2007) att det inte 
är realistiskt att använda samplingslogik vid valet av vilka fall som ska undersökas. 
Anledningen till detta är att en flerfallsstudie oftast omfattar ett stort antal olika relevanta 
variabler, vilka blir oerhört svåra att bearbeta statistiskt. Författarna väljer därför istället att 
använda sig av så kallad replikationslogik. Detta innebär att samtliga fall noggrant väljs ut 
från den avgränsade populationen så att de antingen förutsäger liknande resultat, direkt 
replikation, eller olikartade resultat men av förutsägbara anledningar, teoretisk replikation 
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(Yin, 2007). I denna uppsats appliceras direkt replikation vid urvalslogiken, då likartade 
resultat förutsägs, eller kanske snarare förväntas, främst på grund av att samtliga fallföretag är 
små organisationer som agerar inom samma bransch.  
 
Datainsamling. För att få en så bra och rättvisande bild av studiens empiriska 
fenomen som möjligt har författarna valt att samla in såväl primär- som sekundärdata. 
Uppsatsens problematisering och syfte är av den art att författarna ämnar undersöka sådant 
som ledningen på fallföretagen själva upplever vara relevant för ändamålet, vilket enligt 
författarna motiverar att semistrukturerade intervjuer används för insamling av primärdata (se 
bilaga 1). Semistrukturerade intervjuer innebär att författarna ställer ett antal frågor utifrån en 
övergripande intervjuguide med specifika teman som ska beröras, samtidigt som det finns 
möjlighet att ställa uppföljningsfrågor till respondenten i fråga (Bryman & Bell, 2005). 
Vid intervjuer finns dock en viss risk för att respondentens svar kan påverkas av 
författarnas närvaro (Yin, 2007). Bryman och Bell (2005) menar vidare att denna risk aldrig 
kan elimineras helt vid intervjuer och att utsträckningen av effekten varierar från situation till 
situation. Dessutom ger intervjuer utrymme för tolkningsfel från både författarnas och 
respondentens sida (Bryman & Bell, 2005). För att reducera de problem som urskiljs ovan, 
har författarna alltså valt att med semistrukturerade intervjuer upprätthålla en viss struktur för 
insamlingen av primärdata, så att de olika intervjuerna innehåller likartade frågor. Detta 
underlättar även en kommande jämförelse mellan de olika fallen i studien (Bryman & Bell, 
2011). 
Sekundärdata som författarna samlat in under arbetet med uppsatsen består främst av 
nyhetsartiklar inom det empiriska området samt fallföretagens respektive hemsidor.  
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Tillvägagångssätt 
 
 Under författarnas deltagande i kandidatkursen Strategic Management vid Lunds 
universitet, uppmärksammades konkurrensstrategi och konkurrensfördelar som intressanta 
områden att behandla i en kandidatuppsats. Utifrån observationer av den problematik som 
beskrivs i studiens inledning, identifierades mobilapplikationsmarknaden som ett relevant och 
aktuellt empiriskt fenomen att undersöka.  
 Efter att ha tagit del av en förteckning över samtliga aktörer på den avgränsade 
marknaden via Apples App Store, tillämpades direkt replikationslogik baserat på företag som 
på ett eller annat sätt uppmärksammats för sin innovationsförmåga. Därpå togs initial kontakt 
med olika företag via telefon och författarna presenterade sig själva, varför företagen 
kontaktats samt uppsatsens syfte. Utöver detta redogjordes även för hur undersökningen var 
tänkt att genomföras. Ytterligare en anledning till att den initiala kontakten togs via telefon 
var att få ett snabbt svar från respondenterna. 
De tre företagen författarna kom i kontakt med var väldigt positiva till studien och 
accepterade sin medverkan. Med avseende på uppsatsens syfte, ansåg författarna att dessa tre 
fallföretag utgjorde tillräckligt empiriskt underlag för att kunna genomföra studien på ett 
relevant sätt. I samband med den initiala kontakten planerades även en uppföljande kontakt 
för avstämning av intervjutillfälle, upplägget på den planerade intervjun samt för att mer i 
detalj redogöra för studiens karaktär och syfte.  
Inför den uppföljande kontakten gjorde författarna ytterligare efterforskningar kring 
teori inom konkurrensstrategi och konkurrensfördelar. Med utgångspunkt i detta arbete 
formulerades en övergripande intervjuguide samt potentiella uppföljningsfrågor.  
Författarna genomförde sedan tre intervjuer om cirka två timmar, en för varje 
fallföretag. Samtliga respondenter hade vid intervjutillfällena en ledande position inom 
respektive företag. Alla tre författare var närvarande under intervjuerna, vid vilka en person 
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hade som uppgift att föra samtalet samtidigt som de andra två förde anteckningar och stämde 
av att intervjuguidens samtliga områden berördes. Intervjuerna ägde rum på respektive 
företags kontor för att respondenterna skulle känna sig bekväma med miljön, samtidigt som 
författarna inte ville ta intervjuobjekten ur deras kontext utan istället skapa en avslappnad 
stämning. Efter att samtliga intervjuer genomförts och sammanställts, inledde författarna 
arbetet med att analysera den empiriska datan för att slutligen kunna komma fram till studiens 
slutsatser.  
 
 
Respondenter och fallföretag 
  
 Studiens respondenter består av: 
• Hans Eriksson, arbetande styrelseordförande på Bambuser AB. 
• Anna Oscarsson, medgrundare och arbetande styrelseordförande på Kvittar AB. 
• Simon Wallén, medgrundare och operativ chef på Rabble Communications AB. 
Samtliga respondenter har således en position i respektive fallföretags ledning och författarna 
anser därmed att de semistrukturerade intervjuerna på ett trovärdigt sätt kan generera 
relevanta svar utifrån uppsatsens syfte. 
 
 
Beskrivning av dataanalys 
 
 Vid analys av data från fallstudier menar Yin (2007) att en önskvärd teknik är att 
använda sig av någon form av jämförelse mellan empiri och teori. Det finns olika sätt att gå 
tillväga vid sådana dataanalyser, beroende på vilken typ av fallstudie som genomförs. 
Eftersom denna uppsats bygger på en flerfallsstudie, väljer författarna att först analysera 
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fallföretagen individuellt med utgångspunkt i den teoretiska slutsatsen. Detta följs sedan av en 
jämförande analys, det vill säga om det går att urskilja likheter och samband mellan de 
enskilda fallen som går att bedömas gemensamt. På detta sätt skapas en möjlighet att, baserat 
på någon form av gemensam teoretisk utgångspunkt, utforma tabeller som i ord beskriver data 
från varje enskilt fall i en syntes utifrån olika fall (Yin, 2007). Författarna anser i linje med 
Yin (2007) att denna teknik är relevant vid jämförelse av teori och empiri. Den teoretiska 
utgångspunkten i denna studie grundas på uppsatsens teoretiska slutsats. Nedan presenteras 
författarnas modell för uppsatsens syntes utifrån olika fall. 
 
Fallföretag 
 
Teoretisk 
slutsats 
Fallföretag 1 Fallföretag 2 Fallföretag 3 
Konkurrens-
strategi på 
marknader med 
hyperkonkurrens 
 
Här sammanfattar 
författarna de 
viktigaste 
aspekterna för hur 
företag arbetar med 
konkurrensstrategi 
på marknader med 
hyperkonkurrens, 
enligt teorin.  
Här sammanfattas 
analysen av hur 
fallföretag 1 arbetar för att 
bli konkurrenskraftigt på 
mobilapplikations-
marknaden. 
Här sammanfattas 
analysen av hur 
fallföretag 2 arbetar för att 
bli konkurrenskraftigt på 
mobilapplikations-
marknaden. 
Här sammanfattas 
analysen av hur 
fallföretag 3 arbetar för att 
bli konkurrenskraftigt på 
mobilapplikations-
marknaden. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till den teoretiska slutsatsen. 
  
Konkurrens-
fördelar på 
marknader med 
hyperkonkurrens 
 
Här sammanfattar 
författarna vilken 
typ av konkurrens-
fördelar företag 
ämnar uppnå på 
marknader med 
hyperkonkurrens, 
enligt teorin. 
Här sammanfattas 
analysen av vilken typ av 
konkurrensfördelar 
fallföretag 1 ämnar uppnå. 
Här sammanfattas 
analysen av vilken typ av 
konkurrensfördelar 
fallföretag 2 ämnar uppnå. 
Här sammanfattas 
analysen av vilken typ av 
konkurrensfördelar 
fallföretag 3 ämnar uppnå. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till den teoretiska slutsatsen. 
Grundmodell för studiens syntes utifrån olika fall.  
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Studiens validitet och reliabilitet 
 
 Vid bedömning av vetenskaplig forskning är några av de absolut viktigaste kriterierna 
validitet och reliabilitet. Uppsatsens validitet beror på hur väl författarna undersöker det som 
faktiskt är meningen, med avseende på studiens problematisering och syfte. Detta förutsätter 
att det finns en tydlig koppling mellan uppsatsens teori och empiri (Bryman & Bell, 2005). 
Intentionen är vidare att studien ska hålla en hög grad av reliabilitet, något som uppnås genom 
att författarna strävar efter att kontinuerligt dokumentera och självkritiskt granska det egna 
arbetet (Yin, 2007).  
  
 Extern validitet. Yin (2007) belyser problematiken angående generalisering utifrån 
fallstudier, men menar att det stora problemet ligger i att forskare ofta strävar efter att 
resultatet ska kunna generaliseras till att gälla för en större population. Genom att tillämpa 
replikationslogik fokuserar författarna dock istället på att undersöka till vilken grad teorin går 
att bekräfta med avseende på studiens fallföretag. Författarna menar, i linje med Yin (2007), 
att genom att sträva efter teoretisk snarare än empirisk generaliserbarhet kan studien uppnå en 
hög grad av extern validitet, under förutsättning att hög grad av reliabilitet uppnås.  
  
 Begreppsvaliditet. Konkurrensstrategi är ett brett begrepp vars innebörd kan tolkas på 
olika sätt, både i teorin och i praktiken. Vidare finns det inga tydliga beskrivningar i 
litteraturen som redogör för i vilken utsträckning ett företag måste använda sig av en 
konkurrensstrategi för att den ska anses vara tillämpad. Även andra begrepp som behandlas i 
uppsatsens teoretiska problematisering kan uppfattas som komplexa och svårbegripliga. I och 
med detta har författarna stött på en del problem, bland annat i arbetet med att formulera 
intervjufrågor som, utan att vara ledande, kunnat generera relevanta svar. Denna problematik 
innebär att uppsatsens begreppsvaliditet kan uppfattas som låg. Genom att tidigt inse dessa 
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svårigheter har författarna dock kontinuerligt arbetat med att definiera använda begrepp på ett 
så tydligt och korrekt sätt som möjligt. Flerfallsstudien är konstruerad utifrån uppsatsens 
teoretiska slutsats och empirin återkopplar regelbundet till teorin, vilket författarna anser ökar 
begreppsvaliditeten.  
 
 Reliabilitet. Uppsatsens reliabilitet kan ifrågasättas, eftersom kvalitativ data som 
samlats in riskerar att bli omfattande och därmed svår att sammanställa på ett relevant sätt. 
Dessutom finns en risk för subjektiva tolkningar från författarnas sida och brister i studiens 
transparens, vilket gör att undersökningen kan bli svår att replikera (Bryman & Bell, 2005).  I 
strävan efter att uppsatsen ändå ska uppnå hög reliabilitet, har författarna använt befintliga 
och beprövade metoder för hur en flerfallsstudie ska utformas. Vidare har arbetet 
genomgående dokumenterats på ett noggrant och strukturerat sätt. Författarna anser i enlighet 
med Yin (2007) att uppsatsen därmed håller hög reliabilitet, vilket som tidigare nämnts även 
bidrar till att en hög grad av extern validitet kan uppnås.  
 
 
Källkritik 
 
De teorier, modeller och ramverk som behandlas i uppsatsen tillämpas och appliceras 
ofta i vetenskapliga artiklar som publiceras i framstående företagsekonomiska journaler, som 
till exempel Harvard Business Review och Strategic Management Journal. Detta innebär även 
att sådana artiklar har granskats kritiskt innan publicering (Bryman & Bell, 2005). Vidare har 
teorierna utvecklats av erkända ekonomiska forskare, som dessutom ofta förekommer i 
facklitteratur inom området. Författarna bedömer därmed att de teoretiska källor som ligger 
till grund för uppsatsen har hög trovärdighet. 
Vid insamlingen och analysen av primärdata, har det varit nödvändigt för författarna 
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att inta ett kritiskt förhållningssätt till vad som sagts av respondenterna. Detta eftersom det 
finns en risk att respondenterna vinklar sina svar, dels för att försköna bilden av det egna 
företaget och dels för att möta författarnas förväntningar. Därför har datan från 
respondenterna jämförts med bland annat nyhetsartiklar som berör fallföretagen eller deras 
bransch, samt information från respektive fallföretags hemsida. På detta sätt menar författarna 
att den subjektiva tolkningen har reducerats och att trovärdigheten för studiens empiriska 
underlag därmed är hög.  
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TEORI 
 
I detta avsnitt presenteras de teoretiska referensramar som författarna anser vara relevanta 
för uppsatsen. Teoriavsnittet inleds med en redogörelse för uppsatsens teoretiska bakgrund. 
Vidare diskuteras två traditionella teoretiska perspektiv på konkurrensstrategi och hållbara 
konkurrensfördelar, samt kritik mot huruvida dessa traditionella teoretiska perspektiv är 
meningsfulla på dynamiska marknader. Slutligen redogörs för begreppet hyperkonkurrens, 
hur företag bör agera i en sådan konkurrenssituation och uppsatsens teoretiska slutsats. 	  
 
Teoretisk bakgrund 
  
 Forskning inom Industrial Organization (IO), ett nationalekonomiskt 
forskningsområde som fick mycket uppmärksamhet under 1950- och 1960-talen, fokuserar på 
att undersöka konsekvenserna av olika marknadsstrukturer och konkurrenssituationer ur ett 
samhällsnyttoperspektiv (Porter, 1981).  
I teorin är perfekt konkurrens en situation där många aktörer agerar med identiska 
produkter. Detta innebär att aktörerna inte längre har möjlighet att påverka varandra genom 
prissättnings- eller differentieringsstrategier. Istället måste samtliga aktörer acceptera ett 
jämviktspris. Vidare existerar inga transaktionskostnader och konsumenterna har tillgång till 
all information om samtliga aktörer (Besanko et al., 2010). Således blir det omöjligt för 
företag att gå med ekonomisk vinst (Bergh & Jacobsson, 2010).  
Monopol- och oligopolmarknader består istället av en ensam respektive ett fåtal 
dominerande aktörer, vilka maximerar sina intäkter genom att begränsa utbudet till högsta 
möjliga pris. Priset sätts så att det överstiger marginalkostnaden, vilket kan generera 
övernormala ekonomiska vinster. Ur ett samhällsperspektiv bedöms detta som något negativt, 
eftersom konsumenterna då tvingas att betala ett högre pris än marknadspriset (Bergh & 
Jacobsson, 2010).  
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Inom IO anses perfekt konkurrens därför vara den konkurrenssituation som teoretiskt 
bidrar till mest lönsamhet ur ett samhällsperspektiv (Porter, 1980; Porter, 1981). Dock är 
människors rationalitet begränsad och det är således omöjligt för en individ att tillgodogöra 
sig all potentiell information om samtliga aktörer på en och samma gång (Ouchi, 1980), något 
som innebär att transaktionskostnader aldrig kan elimineras helt (Coase, 1937). Perfekt 
konkurrens är alltså inte möjligt att uppnå i praktiken, men myndigheter och beslutsfattare bör 
enligt IO sträva efter att uppnå en sådan konkurrenssituation på samtliga marknader (Porter, 
1981).  
Det är dock allmänt vedertaget att företag strävar efter att just uppnå ekonomiska 
vinster, både på kort och på lång sikt, en möjlighet som alltså minskar när en marknad rör sig 
mot perfekt konkurrens (D’Aveni, 1994). Anledningen till vad det är som gör att en del 
företag blir framgångsrika medan andra misslyckas, har därför kommit att bli den mest 
grundläggande frågeställningen inom företagsekonomisk strategiforskning (Porter, 1991).  
När en aktör på en marknad vidare kan uppnå en högre ekonomisk vinst än den 
genomsnittliga ekonomiska vinsten för den bransch inom vilken företaget verkar, har aktören 
i fråga uppnått en konkurrensfördel (Besanko et al., 2010). Hur företag bör arbeta för att 
uppnå konkurrensfördelar som varar över tid, råder det emellertid delade meningar om. 
Traditionellt har två synsätt dominerat forskningen inom företagsekonomisk 
konkurrensstrategi – Porters teorier och det resursbaserade teoretiska perspektivet (RBV). 	  	  
Porters teorier 
 
Under 1980-talet kom nationalekonomi genom IO att influera även företagsekonomisk 
strategiforskning i stor utsträckning (Hoskisson, Hitt, Wan & Yiu, 1999). Framförallt Michael 
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E. Porter (1980; 1985) anses ha haft stor betydelse i arbetet med att föra dessa två ekonomiska 
inriktningar närmre varandra (Hoskisson et al., 1999). I linje med IO anser Porter (1981) att 
det är viktigt att analysera marknadsstrukturer och konkurrenssituationer. Dock menar Porter 
(1981), till skillnad från IO, att det enskilda företaget bör användas som analysenhet snarare 
än branschen som helhet. Medan nationalekonomi i allmänhet och IO i synnerhet fokuserar på 
vilken samhällsnytta olika konkurrenssituationer kan generera, förespråkar Porter (1981) 
istället att ett företag bör undersöka marknadens struktur för att identifiera potentiell framtida 
ekonomisk lönsamhet i en given bransch.  
 
Hållbara konkurrensfördelar. En aktör som befinner sig i en monopolsituation har 
stora möjligheter att själv bestämma prisnivån och att erhålla långsiktiga ekonomiska vinster. 
Detsamma gäller för aktörer som verkar på oligopolmarknader, under förutsättning att det 
råder någon slags samverkan med övriga oligopolister på marknaden i fråga. På marknader 
som rör sig mot perfekt konkurrens går det endast att uppnå kortsiktiga ekonomiska vinster 
och sådana konkurrenssituationer är alltså inte önskvärda ur ett företagsekonomiskt 
vinstmaximeringsperspektiv (D’Aveni, 1994).  
Med detta som grund har Porter (1980) utvecklat ett teoretiskt ramverk för analyser av 
marknadsstrukturer. Genom att analysera fem marknadskrafter – (1) hot från potentiella 
nyetablerare, (2) kunders förhandlingsstyrka, (3) leverantörers förhandlingsstyrka, (4) hot från 
substitutprodukter samt (5) intern rivalitet – och hur dessa förhåller sig till marknaden, menar 
Porter (1980) att det går att definiera en branschs struktur. Ju starkare de olika krafterna är, 
desto lägre lönsamhet har branschen totalt på lång sikt och desto mer intensiv tenderar 
konkurrenssituationen att bli (Porter, 2008). Genom att analysera marknaden utifrån dessa 
krafter kan ett företag lättare identifiera och inta den position där marknadskrafterna kan 
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undvikas i största mån. Därmed ökar möjligheterna för företaget att skapa och behålla 
konkurrensfördelar över tid (Porter, 1980).  
Porter (1980) menar vidare att ett företag sedan bör konkurrera på marknaden genom 
att applicera en av tre generiska strategier – (1) kostnadsledarskap, (2) differentieringsstrategi 
eller (3) fokuseringsstrategi – och att vara noggrann med att hålla sig till den valda positionen. 
Besanko et al. (2010) argumenterar för att ett företag som positionerar sig som kostnadsledare 
ska sträva efter att ha lägre kostnader och erbjuda samma, eller eventuellt lägre, kundvärde än 
sina konkurrenter. För företag som tillämpar en differentieringsstrategi gäller det istället att 
eftersträva ett högre kundvärde än konkurrenterna till samma, eller eventuellt högre, kostnad. 
Enligt Porter (1980) handlar det framförallt för företag om att välja mellan kostnads- eller 
differentieringsstrategi, eftersom dessa anses oförenliga med varandra medan de var för sig är 
förenliga med fokuseringsstrategi. Med fokuseringsstrategi menas att en aktör väljer att 
koncentrera sig på ett visst kund-, produkt- eller geografiskt segment. För att den 
implementerade strategin och den valda positionen ska kunna ge upphov till varaktiga 
konkurrensfördelar, är det vidare nödvändigt att ha någon form av barriär. Detta eftersom det 
då blir svårare för konkurrenter att imitera strategin och på så sätt reducera 
konkurrensfördelen i fråga (Porter, 1985). Således menar Porter (1980) att ett företag, genom 
att identifiera en attraktiv position inom en lönsam bransch och genom att implementera en av 
de generiska strategierna ovan, kan uppnå varaktiga konkurrensfördelar.  	  
 
RBV 
 
Den centrala problematiken inom RBV handlar om varför företag är olika och hur 
företag kan arbeta strategiskt för att uppnå och behålla konkurrensfördelar över tid. Till 
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skillnad från Porters teorier förhåller sig RBV mer till ett internt teoretiskt perspektiv. Inom 
RBV anses ett företags karaktär bygga på dess företagsspecifika resurser (Hoskisson et al., 
1999; Eisenhardt & Martin, 2000). Vidare menar Eisenhardt och Martin (2000) att RBV 
därmed bör betraktas som ett komplement till, snarare än kritik mot, Porters teorier inom 
företagsekonomisk strategiforskning. 
 
Hållbara konkurrensfördelar. Anhängare av RBV menar att förutsättningen för att ett 
företag ska kunna uppnå hållbara konkurrensfördelar, ligger i att den strategi som 
implementeras bygger på knappa och icke fullständigt rörliga företagsspecifika resurser 
(Barney, 1991; Peteraf, 1993). Företagsspecifika resurser är tillgångar, såväl materiella som 
immateriella, som ett företag kontrollerar. Dessa möjliggör för aktören i fråga att utveckla och 
implementera strategier som bidrar till en högre effektivitet än både befintliga och potentiella 
konkurrenter (Barney, 1991). Att resurserna bör vara knappa och immobila, beror på att om 
alla aktörer hade haft tillgång till eller möjlighet att anskaffa lika stor mängd av samma 
resurser, skulle alla aktörer ha möjlighet att implementera en viss strategi som genererar högre 
effektivitet i relation till konkurrenterna. Därmed skulle det per definition inte gå att 
implementera strategier som genererar högre värde för ett företag än dess konkurrenter och 
konkurrensfördelar skulle aldrig kunna uppnås över huvud taget (Besanko et al., 2010).  
För att en resurs vidare ska kunna ge upphov till en hållbar konkurrensfördel menar 
Barney (1991) och Peteraf (1993) att den företagsspecifika resursen i fråga ska vara av sådan 
karaktär att den uppfyller fyra kriterier. Resursen måste vara (1) värdefull i den bemärkelsen 
att den kan utnyttja möjligheter, exempelvis nya marknader, samt neutralisera hot från till 
exempel intensiv konkurrens från den externa miljön. Vidare ska den vara (2) ovanlig, 
eftersom om flera konkurrenter kontrollerar samma värdefulla resurs kan denna inte generera 
några konkurrensfördelar alls. En resurs ska dessutom, för att kunna generera varaktiga 
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konkurrensfördelar, vara (3) svår att imitera då den endast är värdefull och ovanlig om 
konkurrenter inte kan kopiera den. Slutligen ska (4) ingen konkurrent kunna implementera en 
likvärdig strategi som grundar sig på en annan resurs, som antingen är vanlig eller lättimiterad 
(Barney, 1991; Peteraf, 1993).  
Barney (1991) och Porter (1985) är dock överens om att en hållbar konkurrensfördel 
inte varar för evigt, utan att det snarare är så att den är hållbar om den inte kan neutraliseras 
genom konkurrenters försök att imitera den.  
 
 
Kritik mot Porter och RBV 
 
 Under de senaste decennierna har kritiken vuxit mot ovan diskuterade teoretiska 
perspektiv och deras syn på marknadsstrukturer och hållbara konkurrensfördelar (D’Aveni, 
1994). Enligt D’Aveni (1994) har dessa teorier utvecklats under en tid då marknader allmänt 
ansetts befinna sig i statiska tillstånd. Huruvida ett företag lyckas behålla en konkurrensfördel 
över tid beror därmed på marknadens stabilitet (Teece et al., 1997). Då affärslivet idag 
generellt sett har blivit mer dynamiskt, där marknader präglas av ständig förändring och en 
allt intensivare konkurrens (Bettis & Hitt, 1995), menar D’Aveni et al. (2010) att de 
traditionella teoretiska ramverken inte längre är meningsfullt applicerbara. Det har därför 
blivit nödvändigt med grundläggande förändringar som anpassats till det dynamiska tillstånd 
D’Aveni (1994; 1995; 1998) benämner hyperkonkurrens. 
 
 Dynamiska marknader och hyperkonkurrens. Begreppet hyperkonkurrens kan 
härledas till den så kallade Österrikiska skolan, inom vilken Joseph Schumpeter har haft en 
central roll (Jacobson, 1992). Besanko et al. (2010) refererar till Schumpeter (1942) som 
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menar att olika typer av innovationer, framförallt teknologiska, bidrar till att stabila 
marknader emellanåt drabbas av fundamentala chocker vilka förändrar marknadsstrukturen. 
Dessa perioder av osäkerhet och instabilitet på marknader skapar utrymme för nya 
innovationer som källor till konkurrensfördelar, vilka ersätter de tidigare genom att erbjuda ett 
högre kundvärde (Besanko et al., 2010). Aktörer som utnyttjar innovationer på ett kreativt sätt 
kan alltså neutralisera konkurrenters källor till konkurrensfördelar, och därigenom skapas en 
ny jämvikt på marknaden (Jacobson, 1992). 
 D’Aveni (1994) menar vidare att strukturförändringar sker i så pass snabb takt i dagens 
affärsliv att alla marknader kommit att karaktäriseras av en dynamisk struktur. Detta eftersom 
utveckling inom teknik och informationsspridning, globalisering och konsumenters ökade 
förhandlingsstyrka, möjliggör en allt intensivare konkurrens. Denna generella dynamiska 
marknadsstruktur innebär enligt D’Aveni (1994; 1995; 1998) att samtliga tidigare nämnda 
konkurrenssituationer kan ersättas med hyperkonkurrens. 
 Hyperkonkurrens präglas således av intensiva och snabba konkurrensåtgärder, en 
situation där aktörer måste vara snabba i sitt agerande för att kunna bygga upp de egna 
konkurrensfördelarna och samtidigt försvaga konkurrenternas. Aggressiva nykomlingar med 
innovativa idéer tränger sig in på marknader och hotar etablerade aktörer eftersom kapital inte 
längre anses vara lika avgörande, vilket bidrar till att konkurrensen snabbt ökar på flera plan. 
Ny teknik och intensivare konkurrens leder även till att produkternas livscykler blir allt 
kortare och därmed uppstår ytterligare en faktor som hotar marknadens stabilitet (D’Aveni, 
1994).  
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Figur 1, Olika konkurrensnivåer inom en bransch, D’Aveni (1995, s.47) 
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 Konkurrensfördelar på dynamiska marknader med hyperkonkurrens. D’Aveni et al. 
(2010) anser att det inte längre är möjligt för företag att uppnå långvariga konkurrensfördelar. 
Den ständiga förändringen i omvärlden innebär att det dels blir svårare med strategisk 
planering på grund av den oförutsägbara framtiden (Bettis & Hitt, 1995). Som tidigare nämnts 
innebär även den tekniska utvecklingen att möjligheterna för konkurrenter att imitera och 
neutralisera källor till konkurrensfördelar ökar (Ruefli & Wiggins, 2002). De källor till 
hållbara konkurrensfördelar som Porter och RBV enligt ovan beskriver, uppfyller således inte 
längre kriterierna för att kunna leda till konkurrensfördelar över tid. Däremot kan aktörer på 
dynamiska marknader skapa temporära konkurrensfördelar. Företagens möjlighet att lyckas i 
en miljö med hyperkonkurrens handlar således om deras förmåga att ta sig från en 
konkurrensfördel till en annan, innan den första har urholkats (D’Aveni, 1994; D’Aveni et al., 
2010; Ruefli & Wiggins, 2002). I linje med anhängare av den Österriska skolan (Jacobson, 
1992; Schumpeter, 1994) rekommenderar D’Aveni et al. (2010) företag att utnyttja 
förändringar och innovationer för att neutralisera konkurrenters fördelar. Vidare menar många 
forskare att just företags innovationsprocesser har kommit att spela en central roll på 
dynamiska och globala marknader (Bettis & Hitt, 1995; Brown & Eisenhardt, 1997; Hamel, 
2000). Detta resulterar i att aktörerna på en marknad ständigt skapar obalans och rubbar status 
quo3 (Bettis & Hitt, 1995) och att det därmed i praktiken inte går att uppnå en stabil jämvikt 
inom branschen. Ofta räcker det dessutom att ett enda företag agerar hyperkonkurrerande för 
att situationen inom branschen ska förändras helt och genomsyras av hyperkonkurrens 
(D’Aveni, 1994).  
 Dock menar Teece et al. (1997) att det faktiskt går att skapa och behålla 
konkurrensfördelar över tid även på dynamiska marknader, genom dynamiska kapabiliteter. 
Dynamiska kapabiliteter definieras enligt Eisenhardt och Martin (2000) som organisatoriska 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3 Latinsk term för ”oförändrat tillstånd” (Ne.se, 2012a). 
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och strategiska rutiner, vilka möjliggör intern anpassning efter extern förändring. Således 
speglar de dynamiska kapabiliteterna företagets flexibilitet och förmåga att uppnå nya former 
av konkurrensfördelar (Teece et al., 1997). D’Aveni (1994) håller med Teece et al. (1997) om 
att det är av yttersta vikt att ha en flexibel organisation med förmåga att uppnå nya 
konkurrensfördelar. Dock menar D’Aveni (1994) att även de nya konkurrensfördelarna som 
uppnås genom dynamiska kapabiliteter snabbt raseras eftersom det är lätt för konkurrenterna 
att följa efter. 
 Med grund i sitt kritiska förhållningssätt gentemot mot Porters teorier och RBV, har 
D’Aveni (1994) utvecklat ett teoretiskt ramverk. Detta ramverk behandlar mycket av den 
forskning som presenterats ovan kring konkurrensstrategi på dynamiska marknader med 
hyperkonkurrens, men omfattar även ytterligare aspekter som andra forskare inte berör.  	  
 
D’Avenis teoretiska ramverk  
 
 Fyra konkurrensarenor. D’Aveni (1994) menar att det traditionellt sett finns fyra 
bakomliggande områden inom vilka företag konkurrerar och där konkurrensfördelar kan 
uppstå. Dessa fyra områden, som D’Aveni (1994) benämner konkurrensarenor, består av (1) 
pris och kvalitet, (2) timing och know-how, (3) affärsrevir och slutligen (4) kapitalstyrka.  
 Aktörerna på en marknad konkurrerar inom pris- och kvalitetarenan genom att försöka 
erbjuda den bästa kvaliteten till lägsta möjliga pris. Det är inte längre möjligt för företagen att 
välja en av Porters (1980) generiska strategier, eftersom positionen endast ger en tillfällig 
fördel. Relativt snabbt kommer alla aktörer att tvingas övergå till hög kvalitet och lågt pris för 
att överleva på marknaden, vilket innebär att pris och kvalitet därmed inte längre är källor till 
konkurrensfördelar (D’Aveni, 1994).  
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Konkurrens inom timing och know-how grundas på företagens kärnkompetenser 
(know-how) och hur man organiserar dessa (timing) för att uppnå temporära onormala vinster 
innan dess att konkurrenterna hinner imitera (D’Aveni, 1994).  
När företagen inser att konkurrensfördelar lätt raseras inom de två första arenorna, 
försöker de markera affärsrevir och skapa inträdeshinder, exempelvis genom att utnyttja 
stordriftsfördelar eller produktdifferentiering. Det är dock förhållandevis enkelt för 
konkurrenter att övervinna eller kringgå dessa hinder, vilket således eliminerar 
konkurrensfördelarna även inom denna arena (D’Aveni, 1994).  
Efter detta är den enda återstående möjligheten för företag att konkurrera med sin 
kapitalstyrka. Kapitalstarka aktörer kan till exempel sätta priset under den egna 
marginalkostnaden för att vinna marknadsandelar. Ett sådant agerande tenderar dock att bli 
väldigt kostsamt i längden, samtidigt som det skapar utrymme för små flexibla företag att 
etablera sig på delar av marknaden som de stora företagen inte kan eller vill konkurrera på 
(D’Aveni, 1994).  
Kapitalstyrka varar dock inte för evigt, eftersom det även finns gränser för hur länge 
ett kapitalstarkt företag har råd med en sådan strategi. Mindre innovationsrika och flexibla 
företag konkurrerar därför ofta ut stora och kapitalstarka aktörer, viket innebär att det för 
hyperkonkurrerande företag snarare handlar om att agera smart än att vara stor (D’Aveni, 
1994). 
Vidare menar D’Aveni (1998) att striden om att uppnå en dominerande ställning på 
hyperkonkurrerande marknader grundar sig i dessa arenor. En aktör som lär sig att behärska 
konsten av att röra sig mellan arenorna på en dynamisk marknad, har goda förutsättningar för 
att bli ledande inom branschen. D’Aveni (1998) hävdar att om dessa rörelser utförs korrekt, 
något som anses svårt men inte omöjligt, kan aktörer alltså skapa en serie av temporära 
fördelar vilket i sin tur ger upphov till långvarig dominans inom branschen.  
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Sju Nya Ess 
 
 D’Avenis (1994) teoretiska ramverk Sju Nya Ess grundar sig på den 7-S-modell som 
togs fram av Waterman Jr, Peters och Phillips på begäran av McKinsey & Company. Syftet 
med 7-S-modellen var att analysera hur en organisations interna faktorer är positionerade 
gentemot varandra och hur dessa kan anpassas för organisationens mål (Waterman, Peters & 
Phillips, 1980). 
Enligt D’Aveni (1994) är de Sju Nya Essen istället ett teoretiskt ramverk för företag 
som befinner sig på en marknad med hyperkonkurrens. Med detta ramverk beskriver D’Aveni 
(1995) hur företag kan agera för att ständigt ta över initiativet på marknaden, skapa en serie 
tillfälliga fördelar, ofta störa jämvikten och därigenom uppnå långvarig dominans. 
 
 Första Esset – Tillfredsställelse av intressenter. Det viktigaste för ett företag som 
verkar på en marknad med hyperkonkurrens, är att tillfredsställa sina intressenter. Vidare 
menar D’Aveni (1998) att synen på intressenter och rangordningen av dessa har kommit att 
förändras i relation till traditionell företagsekonomisk teori. Tidigare har aktieägare och 
toppchefer ansetts vara de viktigaste intressenterna medan medarbetare och kunder inte 
prioriterats i lika stor utsträckning. På dagens dynamiska marknader handlar det istället 
framförallt om att tillfredsställa befintliga eller, vid inträde på nya marknader, nya kunder. För 
att kunna göra detta är medarbetarna en viktig faktor, eftersom det ofta är de som står för 
företagets direkta kontakt med kunderna (D’Aveni, 1994). Att tillfredsställa aktieägare och 
toppchefer är enligt D’Aveni (1998) därmed inte längre lika högt prioriterat för ett 
hyperkonkurrerande företag. 
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 Andra Esset – Strategisk spådom. Det räcker inte endast med att tillfredsställa de 
kunder som finns idag, utan ett företag måste även kunna tillfredsställa framtidens kunder. 
För att detta ska vara möjligt, bör aktörer på marknader med hyperkonkurrens använda sig av 
strategisk spådom. Genom att följa teknikutveckling och ta tillvara på know-how inom 
verksamheten, ökar möjligheterna att kunna förutspå kundernas behov innan de själva gör det. 
För att kunna ta både nutida och framtida marknadsandelar måste företag ständigt upprätthålla 
detta arbete (D’Aveni, 1995). 
 
 Tredje Esset – Positionering för snabbhet. I dynamiska miljöer är alla 
konkurrensfördelar temporära, varför företag måste påskynda de egna 
anpassningsprocesserna. Enligt D’Aveni (1994) handlar det om att utnyttja nya möjligheter 
innan konkurrenterna får en chans att göra detsamma, vilket förutsätter en hög grad av intern 
flexibilitet. Det företag som agerar snabbast har således störst möjlighet att störa 
konkurrenterna och på så sätt öka sitt försprång. Detta resulterar i att de temporära 
konkurrensfördelarna kan behållas längre (D’Aveni, 1995). 
 
 Fjärde Esset – Positionering för överraskning. Ledningen för ett hyperkonkurrerande 
företag bör alltid förvänta sig att konkurrenter när som helst kan utföra störningar genom 
oväntade handlingar (D’Aveni, 1998). Den aktör som är först med att utföra en störning, kan 
utnyttja det eventuella överraskningsmomentet till att skapa en tillfällig konkurrensfördel. Ju 
mer överraskade konkurrenterna blir desto större är dessutom möjligheten att det går att 
behålla en tillfällig fördel något längre. Genom imitation eller nya störningar elimineras den 
tillfälliga fördelen dock förr eller senare. D’Aveni (1995) menar därför att det är viktigt att 
fokusera mycket på flexibilitet och innovationsrikedom inom organisationen eftersom detta 
anses öka överraskningsförmågan (D’Aveni, 1994).  
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 Femte Esset – Ändring av spelregler. Inom alla branscher finns det så kallade 
oskrivna regler och tysta överenskommelser för hur aktörer bör agera i relation till resten av 
marknaden. På marknader som karaktäriseras av hyperkonkurrens menar D’Aveni (1994) att 
företag bör arbeta med att medvetet ändra sådana oskrivna regler, oftast genom att bryta dem. 
På så sätt störs konkurrenterna och det skapas utrymme för att uppnå fördelar gentemot andra 
aktörer. Även om befintliga regler gynnar det egna företaget, uppmuntrar D’Aveni (1994) till 
att angripa dessa. Detta eftersom rådande spelregler för eller senare kommer att förändras 
oavsett och det är bättre att själv vara den aktör som står för störningen. 
 
 Sjätte Esset – Signalera strategisk avsikt. På statiska marknader är det vanligt att ett 
företag tydligt signalerar till sina konkurrenter om kommande strategiska åtaganden, för att 
stärka de strategiska fördelarna och samtidigt varna konkurrenter för att närma sig (Besanko 
et al., 2010). I dynamiska miljöer är det tvärtom bättre att avslöja så lite som möjligt. Istället 
kan signalering användas för att skapa osäkerhet och vilseleda konkurrenterna. På så sätt är 
det möjligt att skapa utrymme för störningar och temporära konkurrensfördelar (D’Aveni, 
1995). 
 
 Sjunde Esset – Samtidiga och sekventiella strategiska utfall. Hyperkonkurrerande 
företag bör använda sig av olika oförutsägbara strategier för att överrumpla konkurrenterna. 
Detta sker dels genom samtidiga utfall, vilket innebär att två eller flera strategiska utfall 
används samtidigt. Det kan också ske genom så kallade sekventiella utfall, det vill säga en 
serie planerade strategiska utfall. Dessa kan vidare kombineras med varandra för att överraska 
konkurrenterna från olika håll, och på så sätt öka graden av störning (D’Aveni, 1994). 
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 Målen med de Sju Nya Essen. Genom att applicera de Sju Nya Essen i den egna 
organisationen, menar D’Aveni (1994) att ett företag på en marknad med hyperkonkurrens 
lättare och oftare kan (1) störa jämvikten på marknaden. Vidare förbättras möjligheterna för 
företaget att (2) skapa temporära konkurrensfördelar. Dessutom bidrar tillämpning av de Sju 
Nya Essen enligt D’Aveni (1998) till att ett företag blir bättre på att (3) ta initiativ till framtida 
förändringar och på att (4) behålla sina temporära konkurrensfördelar. 
 
Samverkan av de Sju Nya Essen. D’Aveni (1994) delar upp de Sju Nya Essen i tre 
nivåer av planering av marknadsstörningar – (1) visioner för störningar, (2) egenskaper för 
störningar och (3) taktik för störningar. Denna indelning görs för att lättare kunna få en bra 
översikt över de Sju Nya Essen. 
Visioner för störningar handlar om att identifiera och utnyttja marknadsstörningar som 
skapar utrymme för att uppnå temporära konkurrensfördelar. Detta görs framförallt genom att 
tillämpa de två första Nya Essen – tillfredställelse av intressenter och strategisk spådom – 
vilket innebär att företag (1) identifierar kundbehov innan kunden själv identifierat det, (2) 
hittar nya kunder, (3) skapar kundbehov som inte existerat tidigare samt (4) förutser 
förändringar i kundernas behov innan de sker (D’Aveni, 1995).  
För att kunna ta tillvara på de temporära konkurrensfördelar som uppnås genom 
störningar av marknaden och vidare skapa en serie av flera överlappande tillfälliga fördelar, 
används tredje och fjärde Nya Essen – positionering för snabbhet och positionering för 
överraskning. Detta eftersom det krävs att ett företag har en flexibel organisation som kan 
agera snabbt för att skapa ett större avstånd till konkurrenterna innan de neutraliserar en 
temporär konkurrensfördel (D’Aveni, 1998). 
Slutligen används de tre sista Nya Essen – ändring av spelregler, signalera strategisk 
avsikt och samtidiga och sekventiella strategiska utfall – för att utforma taktiken för hur 
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störningarna av marknaden ska utföras. Genom att planera angrepp och motangrepp för att 
förvirra konkurrenterna, ändra spelreglerna samt vilseleda konkurrenterna genom signalering, 
handlar det således om att gripa initiativet för att uppnå temporära konkurrensfördelar 
(D’Aveni, 1995). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figur 2, Samverkan av de Sju Nya Essen, D’Aveni (1995, s.49) 
 
 Avvägningar mellan de Sju Nya Essen. D’Aveni (1995) menar att även om alla Sju 
Nya Ess är viktiga, är det inte möjligt i praktiken för ett företag att samtidigt kunna tillämpa 
alla dessa i lika stor utsträckning. Det är därför viktigt att göra en avvägning mellan vilka Ess 
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företaget bör koncentrera sig på. Exempelvis kan det uppfattas som paradoxalt att ett företag 
satsar på överlägsen tillfredställelse av intressenter och samtidigt arbetar för att förändra 
spelregler som gynnar det egna företaget (D’Aveni, 1994). Även om detta kan ses som en 
svaghet i det teoretiska ramverket, menar D’Aveni (1998) att just avvägningen och 
balansgången mellan de Sju Nya Essen bidrar till oförutsägbarhet. Det beror på att en aktör då 
aldrig kan vara säker på vilka Ess en konkurrent kommer att tillämpa härnäst (D’Aveni, 
1995). 
 
 
Kritik mot D’Aveni 
 
 D’Avenis (1994; 1995; 1998) teorier har stött på en hel del kritik av framförallt Porter 
(1996), som kritiserar synen på hyperkonkurrens. Han menar att det snarare handlar om ett 
självförvållat problem än ett oundvikligt resultat av en generell förändring av 
konkurrenssituationer. Själva grunden till problemet är enligt Porter (1996) att man 
misslyckats med att skilja på strategi och operationell effektivitet. Både strategi och 
operationell effektivitet är visserligen nödvändigt för att bli konkurrenskraftig, men det är två 
helt olika saker. Operationell effektivitet handlar om att utföra liknande aktiviteter som 
konkurrenterna men mer effektivt. Strategi och strategisk positionering handlar istället om att 
utföra annorlunda aktiviteter än konkurrenterna, alternativt liknande aktiviteter på ett 
annorlunda sätt (Porter, 1996). Vidare menar McNamara, Vaaler och Devers (2003) att 
hyperkonkurrens är ett tillfälligt tillstånd och inte en generell situation för alla marknader. 
Visserligen håller McNamara et al., (2003) med om att empirisk data mellan slutet av 1970- 
till slutet av 1980-talet visar tecken på hyperkonkurrens inom många branscher, men att detta 
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snarare handlar om en trend eftersom de undersökta marknaderna under 1990-talet 
stabiliserats igen.  
 D’Aveni vidhåller dock sin ståndpunkt, och menar till och med att begreppet 
hyperkonkurrens är än mer aktuellt idag än vad det var när han först introducerade det i mitten 
av 1990-talet (Dearlove & Crainer, 2008). Dessutom betonar Thomas & D’Aveni (2009) att 
empirisk data över de senaste 50 åren istället visar tydliga tecken på en ökad volatilitet på 
marknader generellt. Åtminstone gäller detta för amerikansk tillverkningsindustri, vilket i sin 
tur enligt Thomas & D’Aveni (2009) talar för en ökning av dynamiska marknader med 
hyperkonkurrens. 
 
 
Teoretisk slutsats 
 
 Som ovan diskuterats föreslår forskare olika sätt att arbeta med konkurrensstrategi på 
dynamiska marknader utsatta för hyperkonkurrens. I grunden ämnar dock de olika synsätten 
att förklara hur företag strategiskt kan agera för att uppnå framgång. Vidare tenderar ett 
företags innovation, flexibilitet och förmåga att uppnå nya former av konkurrensfördelar att 
vara av stor vikt inom dynamiska branscher. Huruvida företag på sådana marknader bör sträva 
efter att uppnå hållbara eller temporära konkurrensfördelar råder det som sagt delade 
meningar om, men många forskare är eniga om att det på ett eller annat sätt går att uppnå en 
långvarig dominans (D’Aveni, 1994; Eisenhardt & Martin, 2000; Teece et al., 1997). Enligt 
författarna är sådan teoretisk forskning dock ofta oprecis och deskriptiv. Författarna menar 
däremot att D’Avenis (1994) Sju Nya Ess-ramverk erbjuder ett samlat och normativt 
teoretiskt ramverk för arbetet med konkurrensstrategi på dynamiska marknader med 
hyperkonkurrens.  
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 Återkoppling till problemdiskussion och syfte. Författarna anser att D’Avenis Sju Nya 
Ess uppfyller uppsatsens syfte med avseende på företags arbete med konkurrensstrategi på 
marknader med hyperkonkurrens, utifrån ett teoretiskt perspektiv. Som tidigare nämnts har 
författarna inte kunnat hitta någon tidigare forskning kring konkurrensstrategi på 
mobilapplikationsmarknaden. Därför är D’Avenis teoretiska ramverk intressant och relevant 
utifrån studiens empiriska perspektiv. Således kommer D’Avenis Sju Nya Ess att utgöra den 
teoretiska utgångspunkten för studiens syntes utifrån olika fall i uppsatsens analys. Genom att 
testa det teoretiska ramverket empirisk hoppas författarna därmed att denna studie ska ge ett 
kunskapsbidrag med avseende på det teoretiska ramverkets generaliserbarhet. 
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EMPIRI 
 
I detta avsnitt presenteras mobilapplikationsmarknadens utveckling och 
konkurrensförhållanden. Vidare redogörs för uppsatsens fallföretag och hur deras 
verksamheter ser ut. Författarna introducerar företagens mobilapplikationer och beskriver 
även hur de olika tjänsterna fungerar. 
 
 
Empirisk bakgrund 
 
Hyperkonkurrens är som tidigare nämnts särskilt utbrett på högteknologiska 
marknader. En sådan marknad, som i allra högsta grad karaktäriseras av en snabb föränderlig 
marknadsstruktur, är den för mobilapplikationer. Enligt Porters definition ses inte marknaden 
för mobilapplikationer som en separat bransch, utan kanske snarare som flera olika branscher. 
Mobilapplikationsbranschen återfinns inte heller hos Statistiska Centralbyrån som en enskild 
bransch (SCB, 2012). Dock definieras den som en gemensam benämning för 
tillämpningsprogram som konsumenter själva kan ladda ned och installera i mobila enheter, 
med kompletta mobiloperativsystem. Alla aktörer som erbjuder mobilapplikationer 
konkurrerar dessutom indirekt mot varandra med avseende på kundernas screen estate, det vill 
säga det begränsade skärmutrymmet i konsumenternas mobiltelefoner (Eriksson 2012). 
Författarna väljer därför att i den här studien benämna den samlade verksamheten av 
mobilapplikationer som mobilapplikationsbranschen, eller marknaden för mobilapplikationer.   
Mobilapplikationsbranschen, så som den kännetecknas idag, började ta form år 2008 i 
och med utbredningen av mobil teknik i framförallt smartphones (Augustsson, 2011). Sedan 
dess har över en och en halv miljon olika mobilapplikationer lanserats världen över (Womack, 
2012; Spence, 2012; Etherington, 2012) och under år 2012 beräknas dessa ha laddats ner cirka 
45 miljarder gånger (Gartner.com, 2012a), en ökning i antal nedladdningar med ungefär 450 
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procent sedan år 2010. Vidare menar Claes Magnusson, rektor på Malmö Yrkeshögskola och 
ansvarig för dess applikationsutbildning, att marknaden kommer att utvecklas och förändras 
ytterligare i snabb takt de kommande åren (Oldberg, 2012). År 2016 beräknas det sammanlagt 
ha laddats ner ungefär 310 miljarder mobilapplikationer, världen över (Gartner.com, 2012b). 
Den tekniska utvecklingen möjliggör att många små aktörer kan ta sig in på marknaden utan 
större svårigheter och skapar även utrymme för dessa företag att konkurrera globalt. Därmed 
intensifieras konkurrensen och exempelvis finns det idag cirka 1900 applikationer som gör att 
en iPhone kan användas som ficklampa (Augustsson, 2012). Som tidigare nämnts ökar även 
efterfrågan och användningen av mobilapplikationer ständigt och mycket, samtidigt som det 
har blivit väldigt enkelt för konsumenterna att tillgodogöra sig information om i princip 
samtliga aktörer och produkter (Bloem et al., 2012). I och med att nya aktörer med nya 
innovationer ständigt tar sig in på mobilapplikationsmarknaden, riskerar även väletablerade 
företag med stora marknadsandelar att konkurreras ut av aggressiva nykomlingar som tidigare 
inte setts som ett hot. Således kommer företag ständigt att byggas upp och konkurreras ut, 
varför någon stabil jämvikt kommer aldrig att nås (Bloem et al., 2012).  
 
 
Fallföretagen 
 
Bambuser. Bambuser AB grundades år 2007 av studenter från Malmö och Åbo. 
Företagets mobilapplikation möjliggör för användaren att på ett snabbt och enkelt sätt 
direktsända och titta på video via framför allt mobiltelefoner. Tjänsten beskrivs ofta som 
Youtube, fast live. Den stora skillnaden är att användaren inte behöver ladda upp en inspelad 
film på en hemsida i efterhand eftersom detta sker i realtid med Bambuser, samtidigt som det 
även är möjligt att titta på videos i efterhand (Eriksson, 2012). Företaget var ett av de absolut 
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första i världen med att erbjuda direktsänd video via mobiltelefoner (Clarén, 2007). 
Affärsidén är att erbjuda privatpersoner såväl som företag en möjlighet att, på det mest 
effektiva och underhållande sättet, kunna samverka och dela upplevelser i realtid genom 
video (Bambuser.com, 2012a).  
Idén till Bambuser startade när Måns Adler skulle genomföra sitt examensprojekt vid 
Kaospilotutbildningen4 i Århus, Danmark. Efter en lyckad testsändning där mobiltelefoner för 
första gången någonsin användes för att sända en tv-show live, kontaktade Adler en 
barndomsvän med ekonomibakgrund och tillsammans med två finska utvecklare grundade de 
Bambuser AB (Hellström, 2008). Företaget består idag av 11 anställda. Ledningsgruppen, 
som även har hand om merparten av administration, kundservice och försäljning, består av tre 
personer. Övriga nio medarbetare fokuserar framförallt på företagets produktutveckling 
(Bambuser, 2012a). Bambuser AB är ett privat aktiebolag och ägs gemensamt av grundarna, 
anställda, affärsänglar5, samt investmentbolagen Kistefos Venture Capital och ALMI Invest 
(Eriksson, 2012). Hittills har dessa investerat ungefär 30 miljoner kronor sammanlagt i 
bolaget i form av riskkapital (Östlund, 2011). 
 
 
 
 
 
 
 
Ägarstruktur för Bambuser AB, Eriksson (2012). 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 En utbildning inom bland annat ledarskap, kreativitet och entreprenörskap (Lidzélius, 2013)  5	  Affärsänglar är privatpersoner som satsar pengar och kunskap i nystartade, växande företag (Tillväxtverket, 
2012)	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Under slutet av år 2011 uppgavs företag som Google och Microsoft vara intresserade 
av att köpa Bambuser AB, vars mobilapplikation då beräknades ha laddats ner ungefär två 
miljoner gånger. Enligt Dagens Industri skulle Skypes köp av Qik, en stor konkurrent till 
Bambuser, för motsvarande en miljard kronor året dessförinnan kunna ses som en indikation 
på Bambusers värde (Lindström, 2011).  
I och med att de externa finansiärerna har ett långsiktigt intresse i företaget, finns ännu 
inga ägarkrav på ekonomisk vinst. Fokus ligger istället framförallt på att ständigt utveckla 
gratisdelen av mobilapplikationen. På senare tid har dock de ekonomiska aspekterna kommit 
att få allt större utrymme och företaget har utvecklat sin affärsmodell för att öka intäkterna 
från verksamheten. Numera erbjuder Bambuser betallösningar i form av standardiserade 
premiumkonton, vilket innebär att användaren bland annat slipper reklam. Utöver detta kan 
företag eller andra användare med kommersiella intressen erhålla skräddarsydda lösningar 
mot månatlig betalning. Bland Bambusers betalande kunder finns flera välkända företag, till 
exempel SVT och TV4 (Bambuser.com, 2012b). Under år 2011 hade Bambuser AB en 
omsättning på strax över en miljon kronor och ett negativt resultat efter finansiella poster på 
ungefär tio miljoner kronor (Allabolag.se, 2012a).  
 
Kvittar. År 2010 grundade Anna Oscarsson och Ingemar Pettersson Kvittar AB. 
Företaget har utvecklat en tjänst som, genom företagets mobilapplikation, möjliggör att 
kvitton kan skickas från butikers kassa direkt till konsumenten på digital väg. Det var när 
medgrundaren Anna Oscarsson skulle göra ett 48-timmarsprojekt under sin utbildning på 
kaospiloterna på Malmö Högskola år 2009, som idén om digitala kvitton föddes. Efter att ha 
fått mycket positiv respons kring projektet, bestämde sig Oscarsson för att ta idén till en högre 
nivå och grundade alltså Kvittar AB tillsammans med Ingemar Pettersson (Frostberg, 2011).  
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”Sedan starten har företaget hela tiden strävat efter att ersätta det fysiska 
kvittot i tron om att detta kommer att förändra handeln i många avseenden och 
att det även kommer att underlätta väldigt mycket för alla företag och deras 
bokföring i framtiden.” 
Anna Oscarsson, 2012  
 
Kvittar AB var först i Sverige med att erbjuda digitala kvitton som skickas från säljarens 
kassasystem direkt till köparen. Medgrundaren Anna Oscarsson har många gånger prisats för 
sitt entreprenörskap och har bland annat utsetts till en av Sveriges mest lovande IT-
entreprenörer (Jeffrey & Guzman, 2010). Företaget nominerades vidare till ”Årets 
Näringslivsrookie” år 2011 av Malmö Stad (Kvittar.se, 2011a) och tilldelades VINNOVAs6 
”VINN NU”-pris år 2010, ett pris som tilldelas nystartade och intressanta företag så att de ska 
kunna utvecklas och bli framgångsrika på sikt (Kvittar.se, 2011b). 
Företaget har ett par tusen användare, vilka innefattar både privatkunder och 
företagskunder (Andersson, 2012), och tjänsten utvecklas i förhållande till dessa olika 
segment. Med avseende på de privata användarna handlar det för Kvittar främst om att 
utveckla mobilapplikationen, vilken är gratis, med målet att generera fler användare. Tanken 
med gratisapplikationen är bland annat att underlätta för användaren att hantera och få en 
tydligare översikt över den egna ekonomin. För att privatpersoner även ska kunna tillämpa 
digital kvittohantering vid köp från näringsidkare, krävs det vidare att tjänsten integreras i 
försäljarens kassasystem (Kvittar.se, 2012a). Under åren som Kvittar AB har varit verksamt 
har därför de betalande företagskunderna kommit att spela en allt större roll. Dels som en 
förutsättning för en smidig tillämpning av tjänsten och dels eftersom det är intäkterna ifrån 
dessa som möjliggör för Kvittar AB att även fortsatt kunna utveckla gratisversionen av 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6 VINNOVA är Sveriges innovationsmyndighet, vars uppgift är att främja hållbar tillväxt genom att förbättra 
förutsättningarna för innovation och att finansiera behovsmotiverad forskning (Vinnova.se, 2012) 
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tjänsten (Oscarsson, 2012). För företag som integrerar tjänsten i sitt kassasystem baseras 
kostnaden på antalet hanterade kvitton. Dessutom finns det möjlighet att köpa till olika 
plustjänster som på olika sätt kompletterar företagens digitala kvittohantering (Kvittar.se, 
2012). 
Företaget, som är ett privat aktiebolag, omsatte år 2011 cirka 288 000 kronor och hade 
ett negativt resultat efter finansiella poster på 18 000 kronor. Kvittar AB har ännu inte tagit in 
något externt kapital från riskkapitalister, vilket innebär att det är grundarna själva som står 
för hela den monetära insatsen i bolaget (Frostberg, 2011). Kvittar AB består idag av fem 
medarbetare. Grundarna Oscarsson och Pettersson står för det mesta av det övergripande 
arbetet inom organisationen, vilket innefattar allt från administrativt arbete till kundkontakt 
och strategisk planering. Resterande anställda arbetar enbart med företagets 
produktutveckling (Oscarsson, 2012). 
 
Rabble. Rabble Communications AB har utvecklat en mobilapplikation som gör att 
användare, genom att ladda ned mobilapplikationen gratis, får olika kuponger och 
erbjudanden direkt i sin mobiltelefon. Företaget grundades år 2010 av ekonomerna Simon 
Wallén och Daniel Zeitoun, som fick idén under ett cafébesök då de diskuterade huruvida ett 
café skulle kunna använda sig av smartphones som marknadsföringsverktyg (Rabble.se, 
2012a).  
 
”Tanken är att skapa en mötesplats för företagare och konsumenter, men där 
mötet sker på konsumentens villkor.”  
Simon Wallén, 2012 
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Att mötet sker på konsumentens villkor handlar framförallt om att konsumenten i större 
utsträckning har möjlighet att välja vilken typ av reklam denne exponeras för.  
Företagets tjänst erbjuder således en teknisk plattform där konsumenter kan ta del av 
mobila erbjudanden och rabattkuponger, samt en möjlighet för näringsidkare att marknadsföra 
sig. Konsumenten laddar, som tidigare nämnts, ner applikationen gratis till sin smartphone 
och applikationen integrerar sedan med mobiltelefonens GPS-system. Detta gör att 
användaren får aktuella erbjudanden och kuponger baserat på sin geografiska position 
(Internetworld.idg.se, 2011). När användaren vill utnyttja en kupong är det bara att visa denna 
för kassapersonalen och någon motprestation gentemot användaren krävs således inte 
(Samimi, 2011). Mobilapplikationen fylls kontinuerligt på med nya kuponger och 
erbjudanden (AppBrain, 2011) och grundarna menar att tjänsten därmed blir ett sätt för 
användarna att upptäcka handlare i sin omgivning och prova nya saker som de kanske annars 
inte hade provat (Rabble.se, 2012b).  
För de företag som väljer att använda sig av tjänsten som marknadsföringsverktyg 
finns det olika möjligheter med avseende på var, när och hur ett erbjudande ska gälla. 
Företaget i fråga betalar sedan ett fast pris, beroende på vilken lösning som väljs för 
erbjudandet, och till skillnad från andra liknande tjänster tar Rabble alltså inte ut någon 
kommission per köp. Under tiden för kampanjen har företagaren även möjlighet att följa 
statistik över uthämtningar av erbjudanden och justera kampanjen i fråga (Rabble.se, 2012c). 
Rabble Communications AB är ett privat aktiebolag (Allabolag.se, 2012b) och ägs av 
grundarna samt två externa privata investerare, Enator-grundaren John Wattin och Betsson-
grundaren Pontus Linvall (Malmborg, 2012). Företaget har 28 anställda, varav 
ledningsgruppen består av fyra personer. Vidare har företaget sju utvecklare och åtta 
försäljare. Resterande medarbetare arbetar inom administration och ekonomi (Rabble.se, 
2012b). Företaget ökade sin omsättning från cirka 0,2 miljoner kronor år 2010 till cirka 1,2 
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miljoner kronor år 2011. Samtidigt minskade resultatet efter finansiella poster under samma 
period från minus 13 000 kronor till minus 1,7 miljoner kronor (Allabolag, 2012c).  
Idag är Rabble störst i Sverige när det gäller kuponger i mobiltelefoner, och företaget 
vann bland annat ”Guldmobilen 2011 för bästa marknadsföring” och ”SEB och tidningen Nya 
Affärers pris för Årets Nya Affär 2011” (Rabble.se, 2012c). Bland de som använder tjänsten 
som marknadsföringsverktyg återfinns många stora och välkända företag som Burger King, 
Subway och ICA. Verksamheten växer ständigt och för tillfället har företaget ungefär 500 000 
användare (Wallén, 2012), en ökning med 250 procent sedan år 2011, samtidigt som mellan 
1500 och 2000 nya användare laddar ner applikationen varje dag (Lindberg, 2012).  
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ANALYS 
 
Avsnittet inleds med en kort analys av hur mobilapplikationsmarknaden präglas av 
hyperkonkurrens. Därefter analyserar författarna, med utgångspunkt i D’Avenis Sju Nya Ess, 
hur fallföretagen arbetar med konkurrensstrategi samt vilka likheter och skillnader som finns 
mellan de tre fallföretagen. Dessa likheter och skillnader jämförs sedan med D’Avenis 
teoretiska ramverk. Slutligen sammanställs analysen i studiens syntes utifrån olika fall. 
 
 
Hyperkonkurrens på mobilapplikationsmarknaden 
 
”Inträdesbarriärerna på mobilapplikationsmarknaden har sjunkit väldigt 
mycket, och väldigt snabbt, och idag kan i princip vem som helst bygga en 
egen app. Detta gör att konkurrensen blir otroligt intensiv” 
Hans Eriksson, 2012 
 
”På grund av användarnas begränsade utrymme i deras telefoner, konkurrerar 
[applikationstillverkarna] inte bara med direkta konkurrenter utan även med 
alla andra appar [och] det blir allt svårare att hitta en egen nisch eftersom 
utrymmet hela tiden minskar” 
Anna Oscarsson, 2012 
 
”Det är väldigt lätt för konkurrenter att imitera [en applikation] och det gäller 
därför att hela tiden vara på sin vakt” 
Simon Wallén, 2012 
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Med utgångspunkt i D’Avenis perspektiv på dynamiska marknader och hyperkonkurrens som 
tidigare presenterats, anser författarna att mobilapplikationsmarknaden uppfyller många av de 
kriterier för vad som utgör en marknad i hyperkonkurrens. Vidare uppfattar författarna att 
även respondenterna delar denna uppfattning.  
 
 
Utvecklad modell för studiens syntes utifrån olika fall 
 
 Analysen av studiens empiriska data grundas på D’Avenis Sju Nya Ess-ramverk, 
utifrån vilket fallföretagen analyseras individuellt. Vidare gör författarna en jämförande 
analys med avseende på hur de tre fallföretagen förhåller sig till varandra, men även hur 
fallföretagen gemensamt förhåller sig till D’Avenis Sju Nya Ess. 
  
Fallföretag 
 
Teoretiskt 
ramverk  
Bambuser Kvittar Rabble 
D’Avenis  
Sju Nya Ess  
– Konkurrens-
strategi på 
marknader med 
hyperkonkurrens 
 
1. Tillfredsställelse 
av intressenter. 
Företag bör 
prioritera sina 
intressenter i 
följande ordning: 
1. Kunder 
2. Medarbetare 
3. Aktieägare 
4. Toppchefer 
/Ledning 
Här sammanfattas analysen 
av hur Bambuser arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
intressenter. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Kvittar arbetar i 
relation till D’Avenis syn 
på intressenter. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Rabble arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
intressenter. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till D’Avenis syn på intressenter. 
2. Strategisk 
spådom. 
Företag bör följa 
teknikutveckling 
och ta tillvara på 
know-how för att 
kunna förutspå 
framtida behov 
Här sammanfattas analysen 
av hur Bambuser arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
strategisk spådom. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Kvittar arbetar i 
relation till D’Avenis syn 
på strategisk spådom. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Rabble arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
strategisk spådom. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till D’Avenis syn på strategisk spådom. 
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3. Positionering för 
snabbhet. 
Företag måste ha 
en flexibel intern 
organisationsstrukt
ur för att snabbt 
kunna anpassa och 
förändra organisa-
tionen. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Bambuser arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
positionering för snabbhet. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Kvittar arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
positionering för snabbhet. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Rabble arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
positionering för snabbhet. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till D’Avenis syn på positionering för snabbhet. 
4. Positionering för 
överraskning. 
Företag bör arbeta 
med att förbättra 
överrasknings-
momentet vid 
störningar av 
marknaden, t.ex. 
produktlanseringar. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Bambuser arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
positionering för 
överraskning. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Kvittar arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
positionering för 
överraskning. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Rabble arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
positionering för 
överraskning. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till D’Avenis syn på positionering för överraskning. 
5. Ändring av 
spelregler. 
Företag bör aktivt 
arbeta med att 
förändra och bryta 
oskrivna regler på 
marknaden, även 
om rådande spel-
regler gynnar det 
egna företaget. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Bambuser arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
ändring av spelregler. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Kvittar arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
ändring av spelregler. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Rabble arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
ändring av spelregler. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till D’Avenis syn på ändring av spelregler. 
6. Signalera 
strategisk avsikt. 
Företag bör avslöja 
så lite som möjligt 
om kommande 
strategiska 
åtaganden, och 
istället använda 
signalering för att 
skapa osäkerhet 
hos och vilseleda 
konkurrenterna. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Bambuser arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
signalering. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Kvittar arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
signalering. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Rabble arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
signalering. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till D’Avenis syn på signalering. 
7. Samtidiga och 
sekventiella 
strategiska utfall. 
Företag bör 
använda sig av 
olika oförutsägbara 
strategier för att 
överrumpla 
konkurrenterna. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Bambuser arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
strategiska utfall. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Kvittar arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
strategiska utfall. 
Här sammanfattas analysen 
av hur Rabble arbetar i 
relation till D’Avenis syn på 
strategiska utfall. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till D’Avenis syn på strategiska utfall. 
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Konkurrens-
fördelar på 
marknader med 
hyperkonkurrens 
 
Företag bör sträva 
efter att ta sig från 
en temporär 
konkurrensfördel 
till en annan, innan 
den första har 
urholkats. 
Här sammanfattas analysen 
av vilken typ av 
konkurrensfördelar 
Bambuser ämnar uppnå. 
Här sammanfattas analysen 
av vilken typ av 
konkurrens-fördelar Kvittar 
ämnar uppnå. 
Här sammanfattas analysen 
av vilken typ av konkurrens-
fördelar Rabble ämnar 
uppnå. 
Jämförelse. Här sammanfattas analysen av huruvida det går att urskilja likheter och 
samband mellan de enskilda fallen och huruvida dessa går att bedömas gemensamt i 
förhållande till det teoretiska ramverket. 
Utvecklad modell för studiens syntes utifrån olika fall. 
 
Första Esset – tillfredsställelse av intressenter  
 
Bambuser. Den allra viktigaste grundpelaren för Bambusers verksamhet är dess 
användare, och ledningen på företaget kommunicerar tydligt att verksamheten framförallt 
fokuserar på att tillfredsställa användarna av gratistjänsten (Blomén, 2012; Hellström, 2008). 
För att säkerställa att användarna är nöjda, uppmuntras dessa ständigt till att ge feedback. 
Detta sker bland annat genom att en slags slogan utformats för hur mycket företaget 
uppskattar feedback. Författarna har genom registrering av ett Bambuserkonto kunnat ta del 
av företagets nyhetsbrev, vilka skickas ut till samtliga användare ungefär en gång i månaden. 
Varje nyhetsbrev avslutas med denna slogan tillsammans med en direktlänk där användaren 
kan lämna feedback. Vidare finns denna direktlänk även på alla delar av företagets hemsida, 
konstruerat på ett så användarvänligt sätt som möjligt (Bambuser.com, 2012c). 
Förutom kunderna ligger fokus, om än inte lika publikt kommunicerat, även på att 
tillfredsställa företagets investerare. Medgrundaren Måns Adler menar att de ekonomiska 
aspekterna kommer i andra hand (Blomén, 2012). Eftersom produkten ännu inte är 
självförsörjande är det kapital och stöd från investerarna som möjliggör för företaget att 
bygga upp, utveckla och förbättra tjänsten så att användarna kan tillfredsställas ytterligare 
(Eriksson, 2012).  
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Även om olika anställda innehar officiella titlar, undviker de inom företaget gärna att 
tala i termer av chefer. 
 
”Visserligen har [Bambuser] en anställd med den formella titeln som VD och 
[Hans Eriksson] är arbetande styrelseordförande, men ingen kallar sig 
egentligen för chef och alla medarbetare har ett eget ansvar […] Synen på 
medarbetarna handlar snarare om att [de] är ett antal individer med liknande 
mål och visioner.” 
Hans Eriksson, 2012 
 
Under intervjun med Hans Eriksson, fann författarna att det framförallt är användarna och 
investerarna som är företagets uttalade intressenter. Anledningen till att medarbetarna varken 
är en externt eller internt uttalad intressent, menar Eriksson (2012) kan bero på att företaget 
ännu är så pass litet.  
 
Kvittar. Medgrundaren Anna Oscarsson menar att den viktigaste intressenten för 
Kvittar är deras användare, både de betalande och gratisanvändarna. 
 
”[Kvittar] har som mål att cirka fem till tio procent av det totala antalet 
användare ska vara betalande kunder, vilket innebär att det är viktigt för 
[företaget] att tillfredsställa och expandera inom båda dessa segment, 
samtidigt.” 
Anna Oscarsson, 2012 
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Kvittar har, som författarna tidigare berört, inga externa investerare som kan stödja bolaget 
med kapital. Då antalet betalande kunder ännu inte är särskilt högt har företaget inte heller 
särskilt stora verksamhetsintäkter, vilket innebär att de anställda än så länge i princip inte kan 
ta ut någon ersättning i form av lön. Oscarsson (2012) menar därför att det är väldigt viktigt 
för Kvittar att medarbetarna trivs bra på företaget och att det finns andra incitament än rent 
ekonomiska för att dessa ska prestera. Ju fler användare företaget får desto större blir chansen 
att få in kapital, vilket i sin tur förbättrar de ekonomiska villkoren för de anställda. Författarna 
uppfattar således att de viktigaste intressenterna för Kvittar att tillfredsställa, är kunderna och 
medarbetarna.  
 
 Rabble. Wallén (2012) anser att den viktigaste intressenten för Rabble framförallt är 
företagets gratisanvändare, men även dess betalande kunder. Företaget arbetar på olika sätt för 
att säkerställa nöjda användare och kunder. På Rabbles hemsida finns bland annat en 
chattfunktion där besökaren direkt kan kommunicera med anställda, och användarens frågor 
och synpunkter vidarebefordras direkt till berörd enhet inom företaget (Rabble.se, 2012d). 
Vidare har författarna uppmärksammat att anställda på företaget bemöter kritik och 
synpunkter i exempelvis kommentarsfält till nyhetsartiklar och på olika forum. I de anställdas 
bemötande framgår, enligt författarna, tydligt att kritik och synpunkter tas på allvar och att 
detta uppskattas av användarna. Utöver chattfunktionen på hemsidan, har författarna även 
observerat att användare kan ge feedback via mobilapplikationen direkt till företagets IT-
avdelning, kundtjänst och utvecklare. I arbetet med att tillfredsställa de betalande kunderna 
ingår bland annat personliga uppföljningsmöten. Detta för att på ett mer ingående sätt kunna 
ta reda på vad som kan göras för att tjänsten ska kunna fungera ännu bättre även för detta 
segment (Wallén, 2012). 
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 Författarnas initiala uppfattning är att företagets anställda är den viktigaste 
intressenten efter gratisanvändare och betalande kunder, bland annat eftersom en stor del av 
utrymmet på Rabbles hemsida ges åt att just beskriva medarbetarna, deras arbete och 
arbetsmiljö.  
 
”[Rabbles] företagskultur handlar om att låta smarta människor göra smarta 
saker på smarta sätt. [Företaget] jobbar hårt, och leker hårt, och ser till att 
alltid ha roligt bland alla utmaningar [det] ställs inför.” 
Simon Wallén, 2012 
 
Vid intervjutillfället med Simon Wallén framgick det dock att företagsledningen prioriterar de 
externa privata investerarna högre än medarbetarna. Detta, menar Wallén (2012), är för att 
kunna säkerställa ekonomiskt stöd från investerarna även i framtiden, och därigenom kunna 
fortsätta utveckla applikationen så att den blir ännu bättre (Wallén, 2012). Visserligen har 
företaget som tidigare nämnts ännu endast redovisat negativa resultat, men målet är att kunna 
uppvisa ekonomisk vinst för räkenskapsåret 2012 (Ohlin, 2011) och därmed tillfredsställa 
investerarna ytterligare.  
 Användarna och investerarna är således företagets främsta intressenter, och Wallén 
(2012) menar vidare att ledningen i själva verket varken ser på sig själva eller på 
medarbetarna som uttalade intressenter. Anledningen till detta, är förmodligen, att i ett litet 
start up-företag som Rabble är relationen till medarbetarna mer personlig än i exempelvis en 
stor organisation som funnits länge. 
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Jämförande analys. Inom samtliga tre fallföretag prioriteras användarna som den 
viktigaste intressenten, vilket ligger helt i linje med D’Avenis (1994) syn på kunderna som 
den viktigaste intressenten för företag som verkar på marknader med hyperkonkurrens.  
För Rabble och Bambuser är investerarna den intressent som betyder mest efter 
användarna, medan Kvittar istället rangordnar medarbetarna som den näst viktigaste 
intressenten. Gemensamt för fallföretagen är att toppchefer och ledning inte prioriteras över 
huvud taget och att dessa inte heller ses som intressenter av respondenterna själva. Således 
tenderar Kvittar att vara det av fallföretagen som i störst utsträckning stämmer överens med 
D’Avenis (1994; 1998) rekommendationer, vad gäller i vilken ordning företagens intressenter 
bör prioriteras.  
 
 
Andra Esset – strategisk spådom 
 
Bambuser. Redan innan Bambuser AB grundades år 2007, ansåg medgrundaren Måns 
Adler att den kommande tekniska utvecklingen, inom en snar framtid, skulle möjliggöra att 
kvaliteten på direktsänd video via mobiltelefoner skulle vara tillräckligt bra för att kunna 
användas vid exempelvis nyhetsrapportering i TV (Clarén, 2007). I en intervju med Dagens 
Nyheters webbtidning (Rolfer, 2012), berättar Måns Adler om hur han i det examensarbete 
som låg till grund för Bambuser beskrev ett möjligt scenario för när och hur tjänsten skulle 
kunna användas: 
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”[…] Muhammed på gatorna i Bagdad, det var ju Irakkrig då 2006, [skulle 
ha] möjlighet att sända bilder på när amerikansk militär kanske sköt på civila. 
Bilder som CNN och BBC kanske hade valt att inte publicera på grunda av 
påtryckningar från amerikanska myndigheter.”  
Måns Adler, 2012 
 
I samband med demonstrationer under valdagen i Egypten år 2011, direktsändes över 10 000 
videos via Bambuser (Zupanovic, 2012). Tjänsten har även använts av syriska medborgare 
och aktivister, vars filmer visats av stora nyhetsmedier som exempelvis CNN och Sky News 
under deras rapportering om det syriska inbördeskriget (Johansson, 2012).  
Författarna uppfattar att en stor del av Bambusers framgång beror på att grundarna 
tidigt förutspådde den framtida tekniska utvecklingen inom mobiltelefoni och dess potentiella 
användningsområden. Genom att knyta till sig och ta tillvara på utvecklare med unik kunskap 
inom mobil teknik, menar Eriksson (2012) att företaget har kunnat skapa en produkt som 
tillgodoser ett kundbehov som för bara några år sedan inte existerade.  
För att kunna ligga i framkant även för kommande förändringar av användarnas 
behov, uppgav Eriksson vid intervjutillfället att Bambuser noggrant följer teknikutvecklingen. 
Dessutom arbetar företaget mycket med forskning och utveckling, till exempel genom att 
laborera inom intressanta områden som inte nödvändigtvis är direkt relaterade till produkten 
som den ser ut idag, utan snarare som den kan komma att se ut i framtiden. 
 
Kvittar. Den tjänst Kvittar erbjuder har ännu inte fått den genomslagskraft företaget 
hoppats på, och således tillgodoses just nu ett behov som många konsumenter alltjämt inte 
identifierat.  
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”Risken finns att konsumenterna aldrig kommer att utveckla detta behov i 
tillräcklig utsträckning, eller att det kommer att ske så pass långsamt att 
företaget då inte längre är verksamt. För att kunna förutse var på marknaden 
det finns potential för tjänsten, följer [Kvittar] den tekniska utvecklingen på 
nära håll.”  
Anna Oscarsson, 2012 
 
Vidare framgick det vid intervjutillfället att företagsledningen analyserar statistisk data för 
användandet av gratis- respektive betalapplikationer för mobiltelefoner, samt teknik-, 
konsument-, och återförsäljningstrender i USA och Asien. Mycket av Kvittars framtid bygger 
dessutom på ”känsla och entreprenörsanda för vad som kommer att vara tekniskt möjligt i 
framtiden” (Oscarsson, 2012). 
 
Rabble. Tack vare att grundarna av Rabble var tidiga med att inse potentialen för 
mobiltelefoner som en framtida teknisk plattform som mötesplats för företagare och kunder, 
menar Wallén (2012) att ”företaget har kunnat utnyttja ett early-mover advantage”. Detta har 
haft stor betydelse för företagets möjlighet att nå sin nuvarande position som Sveriges största 
aktör när det gäller kuponger i mobiltelefoner (Wallén, 2012). 
Genom att utnyttja utvecklingen inom smartphones för att skapa en ny typ av 
marknadsföringsverktyg, erbjuder Rabble ett miljövänligt alternativ gentemot traditionell 
marknadsföring via exempelvis papperskuponger. Företaget är dessutom med i Svanens 
företagsnätverk för ett hållbart samhälle (Rabble.se, 2012c). Författarna uppfattar dock inte 
miljöaspekten som något primärt mål, utan snarare något som företaget kunnat utnyttja i 
efterhand. 
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Under intervjun påpekade Wallén återkommande att det är viktigt för företaget att 
ständigt sträva efter att ”ligga ett steg före sina konkurrenter även i framtiden” (Wallén, 
2012). Rabble arbetar aktivt med detta bland annat genom att analysera trender på 
amerikanska marknader, föra en aktiv dialog med användarna, analysera användardata och 
även analysera generell data relaterad till mobil teknik. Vidare spår Rabbles VD, Daniel 
Zeitoun, ”att mobilmarknadsföring kommer att växa eftersom mobilen får en allt större plats i 
både vardag och arbete” (Ryde, 2012).  
 
Jämförande analys. Författarna uppfattar, baserat på de intervjuer som genomförts, 
att fallföretagens verksamheter bygger på idéer och tankar kring hur människors behov 
kommit, och kommer, att förändras. För Bambuser såväl som Rabble har människors behov 
förändrats i takt med vad företagen förutspått, vilket kan förklara att deras respektive tjänster 
fått stor genomslagskraft. Dock har synen på hantering av kvitton ännu inte nått det stadium 
Kvittar prognostiserat, vilket kan vara anledningen till att dess tjänst ännu inte används i den 
utsträckning ledningen hoppats på. Således anser författarna att en lyckad förutsägelse om 
framtida kundbehov tenderar att vara avgörande för fallföretagens verksamheter. Gemensamt 
för fallföretagen är att samtliga arbetar aktivt med att förutse hur människors behov kommer 
att se ut i framtiden, precis som D’Aveni (1995) förespråkar att företag i liknande 
konkurrenssituationer bör göra. 
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Tredje Esset – positionering för snabbhet.  
 
Bambuser. Eriksson (2012) betraktar den egna organisationsstrukturen som platt, 
flytande och ad hoc7, vilket författarna anser vara rimligt med avseende på det som tidigare 
nämnts om företagets syn på chefer i förhållande till övriga anställda. Strukturen på 
organisationen innebär i realiteten, enligt Eriksson (2012), att ”även om de anställda har sina 
huvudsakliga arbetsområden, hjälper alla till där behovet är som störst”. Den platta 
organisationsstrukturen underlättar dessutom för snabbhet i kommunikations- och 
beslutsprocesser, vilket bidrar till ökad intern flexibilitet.  
Med avseende på bolagets ägar- och kapitalstruktur, ställer sig författarna dock 
frågande till huruvida större strategiska beslutsprocesser kan genomföras snabbt. Detta 
diskuterades även under intervjun med Hans Eriksson, som menar att större strategiska beslut 
ibland involverar styrelse och investerare, men att detta är något företagsledningen försöker 
undvika för att behålla organisationens snabbhet och flexibilitet. 
 
Kvittar. Kvittar har en platt organisationsstruktur, där det finns möjlighet för alla 
medarbetare att framföra åsikter om verksamheten. Företagets struktur beskrivs vidare som 
förhållandevis rörlig och outtalad överlag. Dock tenderar utvecklingsdelen att vara mer 
strukturerad och uppdelad, då utvecklarna har individuella och bestämda arbetsområden. 
Produktutvecklingen är kundfokuserad och följer en tydlig strategisk plan som normalt 
sträcker sig över sex månader. Även om utvecklarna uppmanas att arbeta med sidoprojekt 
parallellt för att ta tillvara på och utveckla kreativitet, ”är det viktigt att relativt strikt följa 
aktuella strategier” (Oscarsson, 2012). Utifrån intervjun tolkar författarna det som att Kvittar 
därmed väljer att fokusera på en specifik strategi i taget och implementera denna på ett bra 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 Latinsk term för ”till detta”, ”för detta ändamål” (Ne.se, 2012b)  
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sätt, snarare än att premiera flexibilitet mellan olika strategier och arbetsuppgifter. Författarna 
uppfattar det vidare som att detta delvis beror på att det är för resurskrävande för företaget att 
byta mellan olika strategier.  
 
Rabble. Organisationsstrukturen på Rabble är enligt Wallén (2012) väldigt platt, där 
alla medarbetare har mycket att säga till om. Företaget består av två huvudsakliga områden, 
en säljavdelning och en utvecklingsavdelning (Rabble.se, 2012b). Ledningsgruppen försöker 
att hålla en relativt tydlig struktur inom respektive område med klara planer för hur varje 
medarbetare ska utföra sitt arbete, men lämnar även utrymme för snabba förändringar för att 
tidigt kunna reagera på förändringar på marknaden. Författarna hittade vidare följande 
uppgifter på företagets hemsida: 
 
”[Det går] ofta undan, en ny funktion kan gå från en galen idé på en after work 
till att implementeras skarpt någon dag senare. Det är högt i tak och alla har 
mycket inflytande över sitt arbete – [Rabble] har helt enkelt inte tid för 
micromanagement.” 
Rabble.se, 2012e 
 
Företagets utvecklingsavdelning är mer planerad och har en tydligare struktur än 
säljavdelningen. Enligt Wallén (2012) beror detta framförallt på att produktutveckling 
generellt kräver något längre processer. Baserat på intervjun med Wallén, samt det material 
som går att ta del av via företagets hemsida, tolkar författarna det som att målet från 
företagsledningens sida är att skapa en struktur som gör att Rabble blir en så flexibel 
organisation som möjligt.  
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Jämförande analys. Författarna upplever samtliga fallföretags organisationsstrukturer 
som platta, där varje medarbetare har stora möjligheter att lyfta fram egna idéer och förslag. 
Kvittar tenderar dock, enligt författarna, att vara något mindre flexibla i sin struktur än 
Bambuser och Rabble. Enligt D’Aveni (1994) bör detta innebära att Kvittar inte har lika stora 
möjligheter som de andra fallföretagen att agera snabbt på förändringar i omvärldsmiljön och 
därigenom utnyttja nya möjligheter som uppstår. 
 
 
Fjärde Esset – positionering för överraskning  
 
Bambuser. Som författarna tidigare nämnt, arbetar Bambuser ständigt med att hålla 
sig uppdaterade om vad som sker inom teknikutveckling för att tidigt kunna identifiera 
potentiella framtida förändringar i användarnas behov. En ytterligare aspekt som belystes 
under intervjun med Hans Eriksson, är att genom att följa den generella tekniska utvecklingen 
i omvärlden minskar även risken att bli överraskad av konkurrenters innovationer. Eriksson 
(2012) menar att det samtidigt är ett sätt för Bambuser att öka möjligheterna att själva vara 
den aktör som överraskar andra. 
I linje med den syn på mobilapplikationsmarknaden som författarna presenterar i 
denna studie, anser Eriksson (2012) dock att den höga förändringstakten på marknaden 
innebär att det är svårt att ständigt täcka och bearbeta all information om nya innovationer. 
För att konkurrenter ska bli överraskade av ett agerande, krävs det vidare att agerandet i fråga 
uppmärksammas av konkurrenterna. Enligt Eriksson (2012) förutsätter detta att det egna 
företaget syns på marknaden och på frågan om hur företaget arbetar med detta, svarar Hans 
Eriksson: 
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”Att synas på en marknad med så pass många aktörer som den för 
mobilapplikationer blir väldigt dyrt och resurskrävande, och Bambuser har 
som policy att aldrig betala för att synas i något sammanhang.” 
Hans Eriksson, 2012 
 
I och med detta, tolkar författarna det som att Bambuser inte arbetar aktivt för att överraska 
sina konkurrenter. 
 
Kvittar. Ledningen på Kvittar upplever enligt Oscarsson (2012) att ”det är lätt för 
konkurrenterna att imitera företagets nya funktioner och produktinnovationer”. På grund av 
detta, vilket framgick under intervjun, har Kvittar bland annat strategiskt valt att inte avslöja 
något om sin kommande satsning som är tänkt att lanseras inom en snar framtid. 
Förhoppningen från Kvittars sida är att, genom att hemlighålla nya innovationer, kunna skapa 
ett större överraskningsmoment och på så vis kunna dra nytta av eventuella fördelar under en 
något längre period. Vidare menar Oscarsson (2012) att det är viktigt att vara konsekvent i 
detta agerande och inte arbeta för att hemlighålla och överraska vid ett tillfälle för att sedan 
avslöja sina intentioner i förväg vid nästa.  
Författarna menar dock att det går att diskutera huruvida överraskningsmomentet 
faktiskt gynnar företaget, eftersom det kan finnas en risk att även de egna användarna blir 
överraskade och därmed förvirrade. Vid intervjutillfället med Anna Oscarsson framgick det 
dock att ledningen på Kvittar anser att användarna skulle bli ännu mer förvirrade om företaget 
var inkonsekventa i sitt agerande, varför ambitionen är att hålla sig till sin nuvarande strategi. 
 
Rabble. Under intervjun med Simon Wallén framgick det att ledningen på Rabble 
anser att det är väldigt viktigt att ständigt hålla sig uppdaterade inom teknikutveckling. 
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Uppfattningen från författarnas sida, är att det för Rabble framförallt handlar om att snabbt 
kunna identifiera viktiga innovationer som kan komma att påverka den egna branschen. Detta 
för att dels kunna ligga i framkant i branschens utveckling och dels för att minska risken att 
bli överraskade när konkurrenter lanserar nya produkter och funktioner. Det framgick vidare, 
att Rabble inte arbetar strategiskt för att överraska konkurrenterna genom att exempelvis 
hemlighålla kommande lanseringar. Information om sådana kommuniceras i förväg till 
befintliga och potentiella användare, så att dessa vet vad som komma skall. Ett exempel på 
detta är följande uttalande av Sergej Kotliar år 2011, Rabbles dåvarande teknikchef, i en 
intervju med Roman Pixell för Mobilbusiness.se: 
 
”Nästa vecka kommer [Rabble] släppa ett helt användarstyrt gränssnitt för 
annonsörer. Alla aktörer, stora som små, kommer då att själva kunna lägga 
upp kuponger i Rabble.” 
Sergej Kotliar, 2011 
 
Wallén (2012) menar att detta är ett sätt att visa för användarna att företaget hela tiden arbetar 
för att förbättra produkten.  
 
Jämförande analys. Av de tre fallföretagen, anser författarna att det endast är Kvittar 
som tillämpar en särskild strategi för att försöka överraska sina konkurrenter vid lansering av 
nya funktioner och innovationer. Därmed tenderar Kvittar, till skillnad från Bambuser och 
Rabble, att arbeta i linje med D’Avenis (1995;1998) positionering för överraskning för att 
fördröja konkurrenters imitation. Även om författarna menar att både Rabbles och Bambusers 
ambitioner om en snabb, flexibel och innovativ organisation indirekt bidrar till ökade 
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möjligheter för överraskning, arbetar ingen av dessa aktivt med syfte att överraska sina 
konkurrenter.  
 
 
Femte Esset – ändring av spelregler  
 
Bambuser. När Måns Adler genomförde sitt examensprojekt vid Århus 
Kaospilotutbildning, var han först i världen med att direktsända video från mobiltelefon, via 
trådlöst internet (Clarén, 2007). Utifrån detta har tjänsten ständigt utvecklats, och sedan 
Bambuser AB grundades har företagets tjänst kommit att påverka såväl direktkommunikation 
mellan privatpersoner som mediebevakning och journalistikarbete. Bland annat har så kallad 
medborgarjournalistik, tack var Bambuser, fått ett allt större utrymme i nyhetsrapportering 
(Almi.se, 2011).  
 
”[Hans Eriksson] anser att [Bambuser] i stor utsträckning har förändrat 
spelreglerna vad gäller direktsänd video, i synnerhet via mobiltelefoner, och 
[Bambuser] är världsledande inom detta område” 
Hans Eriksson, 2012 
 
År 2012 vann Bambuser Media Evolutions8 ”The Prize”, med motiveringen att det är en 
banbrytande och disruptiv tjänst som förändrat arbetssättet inom media, samtidigt som 
Bambuser även i framtiden kommer att påverka världen på en global nivå (Mediaevolution.se, 
2012a). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8 ”Media Evolution är ett mediekluster och en medlemsorganisation som jobbar för att stärka innovation och 
tillväxt i södra Sveriges mediebranscher” (Mediaevolution.se, 2012b)  
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Eriksson (2012) menar att företaget idag kontinuerligt arbetar med att utveckla 
produkten ytterligare, snarare än att aktivt försöka ändra spelreglerna på marknaden. Detta 
beror framförallt på att ledningen inte vill riskera att genomföra radikala förändringar som 
inte ligger i linje med användarnas behov. 
 
Kvittar. Vid lanseringen av Kvittars tjänst år 2009 var det inte juridiskt möjligt att 
ersätta papperskvitton med digitala kvitton, varför ledningen på företaget kontinuerligt har 
arbetat hårt för att få framförallt Skatteverket att förändra dessa regleringar (Kvittar.se, 
2012c).  
 
”[Kvittar] har en större vision med sin verksamhet. [Företaget] vill inte ha det 
system som råder för kvittohantering idag och har både en vision om, och en 
lösning på, hur det ska se ut i framtiden. Det är detta som driver verksamheten 
framåt, alla anställda strävar efter att få en bättre fungerande 
samhällsstruktur” 
Anna Oscarsson, 2012 
 
År 2012 beslutade Skatteverket att acceptera digitala kvitton som fullgod 
kvittolösning, även vid bokföring, mycket tack vare påtryckningar från bland annat Kvittar 
(Östlund, 2012). Under intervjun med Anna Oscarsson framgick att Kvittar ser detta både 
som en oerhörd möjlighet, men även som en nödvändighet, för en potentiell förändring av den 
generella synen på kvittohantering. Vidare menar Oscarsson (2012) att många företag dock 
ännu är tveksamma till att använda digitala kvitton vid bokföringsprocessen, varför nästa steg 
för Kvittar är att förändra spelreglerna genom att arbeta för att få företag att våga ta detta steg. 
Ledningen på Kvittar är övertygade om att ju fler företag som går över till digital 
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kvittohantering desto högre blir konsumenternas krav på digitala kvitton. Detta kommer i sin 
tur att påskynda utvecklingen och utbredningen i snabb takt. Således tolkar författarna det 
som att Anna Oscarsson anser att Kvittars framtid helt och hållet beror på huruvida det går att 
förändra spelreglerna för kvittohantering. 
 
Rabble. Rabattkuponger har länge varit ett välanvänt marknadsföringsverktyg inom 
handeln, men i och med det ökande användandet av smartphones med inbyggd GPS har det 
uppstått ett utrymme för digitala rabattkuponger. Simon Wallén menar att ”det fanns en lucka 
i marknaden och [att] ingen annan hade gjort någonting liknande” innan Rabble lanserades 
(Ohlin, 2011).  
Idag arbetar företaget aktivt för att vara den aktör som styr marknaden och bestämmer 
spelreglerna för hur andra aktörer bör agera i framtiden. Wallén (2012) anser att det är viktigt 
att främja innovation och uppfinningsrikedom bland de anställda och företaget har, som 
tidigare nämnts, vunnit Guldmobilen just för sin innovativa tjänst på en hårt konkurrensutsatt 
marknad (Thoresson, 2011). Genom att uppmuntra detta arbete bland de anställda, menar 
Wallén (2012) att företagets möjlighet att vara först med att finna nya vägar som förändrar 
normerna för liknande tjänster ökar. Under förutsättning att dessa förändringar är till 
användarnas fördel, hävdar Wallén (2012) vidare att Rabble ständigt kan hålla sig i framkant 
och vara en ledande aktör på marknaden.  
Utifrån intervjun samt information om företaget på dess hemsida, är författarnas 
uppfattning dock att förändringar i detta fall handlar om förbättringar av produkten för att 
möta användarnas behov snarare än att förändra spelreglerna ytterligare.  
 
Jämförande analys. Författarna anser att det tydligt framgår att studiens samtliga 
fallföretag har arbetat aktivt för att förändra rådande eller tidigare spelregler och normer. 
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Vidare uppfattar författarna att det för fallföretagen framförallt handlar om att genomföra en 
banbrytande förändring genom sin produkt. När denna förändring väl skett ligger fokus på att 
utnyttja den så länge som möjligt genom att hela tiden förbättra produkten. Detta innebär att 
fallföretagen initialt agerar i linje med D’Avenis (1994) syn på förändring av spelregler. Dock 
tenderar fallföretagen, enligt författarna, att sträva efter att utnyttja förändringar som gynnar 
det egna företaget, snarare än att självmant bryta ner dessa innan konkurrenterna hinner göra 
det. Detta agerande sammanfaller alltså inte med D’Avenis (1994) rekommendationer. 
 
 
Sjätte Esset – signalera strategisk avsikt 
 
Bambuser. Under intervjun berättade Hans Eriksson att Bambuser inför lanseringar av 
nya funktioner och produktinnovationer, endast kommunicerar med sina användare. Detta 
sker via framförallt nyhetsbrev, för att informera användarna om vad de kan förvänta sig inom 
den närmsta framtiden. Däremot påpekar Eriksson (2012) att Bambuser aldrig använder sig av 
signalering direkt mot konkurrenterna på marknaden, även om företaget räknar med att 
informationen som skickas till användarna även når konkurrenterna. Ledningen på Bambuser 
tror vidare att vilseledande signalering gentemot konkurrenterna även skulle vilseleda 
användarna och därmed göra större skada än nytta för företaget. 
 
Kvittar. Som författarna tidigare nämnt har Kvittar strategiskt valt att inte signalera 
alls om kommande åtaganden, varken till konkurrenter eller till användare. Författarna 
upplever emellertid att Kvittar inte helt motsätter sig vilseledande signalering gentemot 
konkurrenter. 
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”Visserligen hade [Kvittar] kunnat tänka sig att göra det litegrann, inofficiellt, 
men inte i media […] Den svenska mentaliteten karaktäriseras nog generellt 
av ett relativt ärligt beteende [och] vilseledande signalering är förmodligen 
vanligare i USA.” 
Anna Oscarsson, 2012 
 
Rabble. Enligt Wallén (2012) prioriterar Rabble trygghet för användarna vid 
signalering om kommande lanseringar, varför ledningen som tidigare nämnts informerar 
användarna om vad de kan förvänta sig inom den närmsta framtiden. Wallén (2012) menar att 
han personligen skulle kunna tänka sig att medvetet vilseleda konkurrenter genom falsk 
signalering ”någon enstaka gång”, men dock framgick det under intervjun att detta inte är 
något Rabble använder sig av. Istället tror Wallén (2012) att ett sådant beteende ”skulle 
bemötas med mer skepsis på svenska marknader än exempelvis amerikanska”. Författarnas 
uppfattning är därmed att företagets fokus ligger på en öppen och uppriktig kommunikation 
gentemot användarna, snarare än att försöka vilseleda konkurrenterna. 
 
Jämförande analys. Även om både Kvittar och Rabble delvis skulle kunna tänka sig 
att använda falsk signalering för att vilseleda sina konkurrenter, tillämpar inget av de tre 
fallföretagen detta. Gemensamt för respondenterna är att samtliga anser att ett sådant beteende 
riskerar att göra mer skada än nytta, eftersom det även kan vilseleda användarna, vilka som 
tidigare nämnts är deras viktigaste intressenter. I och med detta är det inget av de tre företagen 
som arbetar i linje med D’Avenis (1995) uppmaning om att aktivt vilseleda konkurrenter för 
att skapa utrymme för temporära konkurrensfördelar. 
 
 
	  71 
Sjunde Esset – samtidiga och sekventiella strategiska utfall  
 
Bambuser. En gång i halvåret upprättar ledningen för Bambuser, tillsammans med 
utvecklarna, ungefärliga riktlinjer för produktutvecklingen. Enligt Eriksson (2012) finns det 
dock stort utrymme för individuell frihet och möjlighet för de anställda att röra sig utanför 
dessa riktlinjer. Arbetet på Bambuser är generellt väldigt utvecklardrivet och bygger till stor 
del på användarfeedback. 
 
”Eftersom [företagets] utvecklingsprocesser är relativt ostrukturerade och det 
inte finns någon utformad strategi för detta arbete, lanseras nya funktioner och 
produktförbättringar så fort de är färdiga.”  
Hans Eriksson, 2012 
 
Kvittar. Kvittar har enligt Oscarsson (2012) tidigare använt sig av en sekventiell 
strategi för lansering av produktförbättringar och nya funktioner. Idag tillämpas istället en 
mer samtidig strategi. Det innebär att företaget väntar med att lansera exempelvis nya 
funktioner till dess att det finns möjlighet att på en och samma gång lansera ”en slags 
paketlösning, med flera olika förbättringar över många användningsområden” (Oscarsson, 
2012). 
Anledningen till att företaget förändrat sin lanseringsstrategi, uppger Oscarsson 
(2012), beror på den ekonomiska aspekten. Författarnas uppfattning är att ledningen på 
Kvittar anser att det är mer resurskrävande att lansera små funktionsförbättringar sekventiellt 
och att det istället finns möjlighet att utnyttja skalfördelar genom att lansera flera förbättringar 
samtidigt. 
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Rabble. Den strategiska planeringen på Rabble är enligt Wallén (2012) olika för 
utvecklings- respektive säljavdelningen. Vanligtvis arbetar utvecklingsavdelningen efter 
ungefärliga strategiska riktlinjer över fyramånadersperioder, medan den strategiska 
planeringen för säljavdelningen ofta inte sträcker sig över mer än en eller två månader. Vidare 
delas avdelningarna in i olika produktlag och tanken med detta, menar Wallén (2012), är att 
utvecklingsprocesserna ska ske så snabbt som möjligt, för att företaget generellt ska kunna 
lansera nya innovationer och funktioner så fort de är klara.  
Även om utvecklingsarbetet är någorlunda strukturerat på företaget, är författarnas 
uppfattning utifrån intervjun att det alltså inte finns någon klar lanseringsstrategi på Rabble. 
 
Jämförande analys. Varken Bambuser eller Rabble har någon utformad strategi för 
hur lanseringar gå till, utan det är viktigare att få ut produktförbättringar på marknaden så fort 
de är klara. Kvittar strävar istället efter att tillämpa samtidiga strategiska utfall vid sina 
lanseringar. Till skillnad från D’Aveni (1994), som menar att detta kan vara ett sätt att 
överrumpla konkurrenterna för att förbättra störningsmomentet, handlar det för Kvittars del 
snarare om att kostnadseffektivisera. Därför menar författarna att det egentligen inte är något 
av fallföretagen som tillämpar strategiska utfall i linje med D’Avenis (1994) 
rekommendationer. 
 
 
Konkurrensfördelar på mobilapplikationsmarknaden 
 
Bambuser. Hans Eriksson (2012) betonar under intervjun att det är svårt att bibehålla 
konkurrensfördelar på mobilapplikationsmarknaden, och att det för företagen snarare handlar 
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om att försöka vara så adaptiva, snabba och innovativa som möjligt för att kunna uppnå 
tillfälliga fördelar.  
 
”Den enda möjligheten att uppnå hållbara konkurrensfördelar ligger i riktigt 
bra nätverkseffekter, som exempelvis Facebook, eller genom att öka 
inlåsningseffekten för användarna så att deras switching costs blir högre.”  
Hans Eriksson, 2012 
 
På en så pass snabbföränderlig marknad som den Bambuser verkar på, anser Eriksson (2012) 
vidare att det inte är fördelaktigt att arbeta efter långsiktiga planer. Företaget premierar därför 
kortsiktiga planeringshorisonter från noll till sex månader. Även om Bambuser arbetar för att 
ha en så innovativ och adaptiv organisation som möjligt, för att därigenom kunna uppnå 
temporära konkurrensfördelar, framgick det under intervjun att företaget inte har någon 
medveten strategi för detta arbete. Eriksson (2012) menar vidare att den egna organisationen 
är suboptimerad rent strategiskt och att det finns mycket att förbättra, men att detta framförallt 
beror på företagets begränsade resurser. Författarna uppfattar att företaget på grund av detta 
istället strävar efter att vara bäst inom det egna verksamhetsområdet och att utnyttja 
eventuella fördelar så länge det går. 
  
 
Kvittar. Den strategiska planeringen på Kvittar sträcker sig, som tidigare nämnts, 
normalt över sex månader, vilket Oscarsson (2012) anser vara en långsiktig 
planeringshorisont. För att företagets mobilapplikation ska kunna vara konkurrenskraftig, 
anser Oscarsson dock att det är nödvändigt med kontinuerlig förändring. 
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”Att ständigt utveckla och förändra mobilapplikationen skulle vara en dyrbar 
process och det har [företaget] inte råd med. [Kvittar] satsar därför hellre på 
att mjölka en tillfällig fördel så länge som möjligt, även om det innebär att 
[företaget] så småningom blir imiterade och omkörda av konkurrenter.” 
Anna Oscarsson, 2012 
 
Rabble. Under intervjun betonade Wallén att ”mobil marknadsföring är framtiden” 
och att ”grundarna är övertygade om att [Rabbles] tjänst är här för att stanna”. Även om 
tjänsten i sig är lätt att imitera, menar Wallén att den passion grundarna av Rabble har för sitt 
företag och sin produkt inte går att imitera samtidigt som Rabble dragit stor nytta av att ha 
varit en tidig aktör på marknaden (Jerräng, 2012).  
 
”[Rabble] är störst i Sverige inom mobil marknadsföring med kuponger, så 
varför skulle någon vilja använda en annan tjänst?” 
Simon Wallén, 2012 
 
Således strävar Rabble efter att uppnå långsiktiga konkurrensfördelar. Dock framgick det 
även under intervjun att Wallén anser att på ett litet start up-företag som Rabble, måste 
ledningen tro stenhårt på det egna företagets idé. Han menar att om inte de gör det kommer 
ingen annan att göra det och då kommer företaget inte ens att överleva på kort sikt.  
 
Jämförande analys. Respondenterna för Kvittar och Bambuser anser att det vore 
optimalt att uppnå överlappande temporära konkurrensfördelar, eftersom risken att bli 
imiterad och utkonkurrerad på snabbföränderliga branscher är så pass stor. Dock arbetar inget 
av dessa företag strategiskt på detta sätt, vilket författarna uppfattar framförallt beror på 
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begränsade resurser. Istället handlar det om, för både Kvittar och Bambuser, att bli så bra som 
möjligt och utnyttja potentiella fördelar så länge det går. Samtidigt menar Eriksson (2012) på 
Bambuser att det går att uppnå långsiktiga konkurrensfördelar även på dynamiska marknader, 
men att det är väldigt svårt och resurskrävande.  
Wallén (2012) hävdar däremot att Rabble har goda förutsättningar att uppnå hållbara 
konkurrensfördelar tack vare sin nuvarande position och att företaget arbetar strategiskt för att 
uppnå sådana. 
Författarna anser inte att något av fallföretagens strategiska arbete följer D’Avenis 
(1994) direktiv om vilken typ av konkurrensfördelar företag på marknader med 
hyperkonkurrens bör sträva efter att uppnå. 
 
 
Syntes utifrån olika fall 
  
 I studiens syntes utifrån olika fall sammanställs analysen för att på ett begripligt och 
överskådligt sätt kunna utläsa hur de enskilda fallföretagen arbetar med konkurrensstrategi i 
förhållande till D’Avenis Sju Nya Ess. Författarna sammanfattar även likheter och skillnader 
mellan fallföretagen i en gemensam jämförelse mellan fallföretagen och D’Avenis teoretiska 
ramverk. 
 
 
 
 
 
  
	  76 
Fallföretag 
 
Teoretiskt 
ramverk  
Bambuser Kvittar Rabble 
D’Avenis  
Sju Nya Ess  
– Konkurrens-
strategi på 
marknader med 
hyperkonkurrens 
 
1. Tillfredsställelse 
av intressenter. 
Företag bör 
prioritera sina 
intressenter i 
följande ordning: 
1. Kunder 
/Användare 
2. Medarbetare 
3. Aktieägare 
/Investerare 
4. Toppchefer 
/Ledning 
Bambusers klart viktigaste 
intressent är dess användare, 
följt av företagets 
investerare. Däremot ser 
inte företaget på chefer och 
medarbetare som uttalade 
intressenter, förmodligen 
pga. att Bambuser är en 
liten organisation. 
Kvittars viktigaste 
intressent är användarna, 
följt av företagets 
medarbetare. 
Den viktigaste intressenten 
för Rabble att tillfredsställa 
är användarna och därefter 
investerarna. Chefer och 
medarbetare ses inte som 
uttalade intressenter, 
förmodligen pga. att Rabble 
är en liten, ung organisation. 
Jämförelse. Alla tre fallföretag prioriterar, i linje med D’Aveni, användarna som den 
viktigaste intressenten. Dock är det endast Kvittar som rangordnar medarbetarna som den 
näst viktigaste intressenten. Inget av fallföretagen prioriterar toppchefer/ledning över 
huvud taget, vilket överensstämmer med D’Avenis syn. Skillnader företagen emellan kan 
delvis bero på deras respektive storlek, verksamhetstid och kapital-/ägarstruktur. 
2. Strategisk 
spådom. 
Företag bör följa 
teknikutveckling 
och ta tillvara på 
know-how för att 
kunna förutspå 
framtida behov 
Företaget har framgångsrikt 
arbetat med att förutspå 
framtida behov, och 
fortsätter kontinuerligt med 
detta arbete. 
Företaget arbetar 
kontinuerligt med att 
förutse behovsförändringar 
för att ta reda på var på 
marknaden det finns 
potential för tjänsten. 
Rabble lyckades förutspå 
framtida behov och  
potentialen för sin tjänst, och 
fortsätter kontinuerligt med 
detta arbete. 
Jämförelse. Fallföretagens verksamheter bygger alla på förutsägelser av framtida behov 
och samtliga fallföretag anser att det är viktigt att fortsätta kontinuerligt med detta arbete, 
vilket stämmer med D’Avenis syn på strategisk spådom. 
3. Positionering för 
snabbhet. 
Företag måste ha 
en flexibel intern 
organisations-
struktur för att 
snabbt kunna 
anpassa och 
förändra organisa-
tionen. 
Organisationsstrukturen är 
platt, flytande och ad hoc, 
för att underlätta snabbhet i 
kommunikations- och 
beslutsprocesser. 
Kvittar har en platt 
organisationsstruktur, men 
föredrar pga. begränsade 
resurser att följa strategiska 
planer framför flexibilitet 
mellan olika strategier. 
Företaget har en platt 
organisationsstruktur där 
alla har mycket att säga till 
om och målet är att ha en så 
flexibel organisation som 
möjligt. 
Jämförelse. Bambuser och Rabble tenderar att arbeta mer i linje med D’Avenis 
rekommendationer för snabba organisationer jämfört med Kvittar, vilket mestadels beror 
på skillnader i resurstillgångar. 
4. Positionering för 
överraskning. 
Företag bör arbeta 
med att förbättra 
överrasknings-
momentet vid 
störningar av 
marknaden, t.ex. 
produktlanseringar. 
Inom Bambuser anses att en 
förutsättning för att kunna 
överraska är att företaget 
syns, men med en policy att 
inte betala för att synas 
tillämpar man inte position-
ering för överraskning 
Företaget har strategiskt valt 
att hemlighålla kommande 
lanseringar, med för-
hoppning om att ett större 
överraskningsmoment gör 
att eventuella fördelar kan 
behållas längre. 
Rabble har ingen strategisk 
plan för att förbättra 
potentiella överrasknings-
momentet gentemot 
konkurrenter vid kommande 
lanseringar.  
Jämförelse. Kvittar är det enda av fallföretagen som aktivt arbetar för att skapa 
överraskningsmoment gentemot sina konkurrenter, och är således ensamt att följa 
D’Avenis uppmaning om positionering för överraskning. 
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5. Ändring av 
spelregler. 
Företag bör aktivt 
arbeta med att 
förändra och bryta 
oskrivna regler på 
marknaden, även 
om rådande spel-
regler gynnar det 
egna företaget. 
När Bambuser lanserades 
förändrades spelreglerna för 
direktsänd video, men idag 
arbetar företaget med att 
utveckla produkten 
ytterligare snarare än att 
aktivt ändra spelreglerna på 
marknaden. 
Kvittar arbetar aktivt för att 
förändra spelreglerna för 
kvittohantering och på så 
sätt skapa utrymme för att 
etablera den egna tjänsten i 
större omfattning.  
Företaget har varit ledande i 
övergången till mobil 
marknadsföring med 
kuponger/erbjudanden. 
Numera handlar det mer om 
att förbättra produkten än att 
ytterligare förändra 
spelreglerna. 
Jämförelse. Alla tre fallföretag har arbetat aktivt för att förändra rådande eller tidigare 
spelregler och normer, vilket ligger i linje med D’Avenis syn för ändring av spelregler. Till 
skillnad från D’Avenis rekommendationer tenderar dock fallföretagen att sträva efter att 
utnyttja gynnsamma förändringar så länge som möjligt snarare än att bryta ner dessa själva 
innan konkurrenterna hinner göra det. 
6. Signalera 
strategisk avsikt. 
Företag bör avslöja 
så lite som möjligt 
om kommande 
strategiska 
åtaganden, och 
istället använda 
signalering för att 
skapa osäkerhet 
hos och vilseleda 
konkurrenterna. 
Bambuser signalerar aldrig 
direkt mot konkurrenterna 
och anser att vilseledning av 
konkurrenterna även skulle 
vilseleda användarna och 
därmed göra större skada än 
nytta. 
Företaget har strategiskt valt 
att inte i förväg signalera 
om kommande åtaganden 
och anser att vilseledning av 
konkurrenter inte är vanligt 
på svenska marknader. 
Rabble använder sig inte av 
direkt signalering gentemot 
konkurrenterna och anser att 
vilseledande signalering 
förmodligen inte är vanligt i 
Sverige.  
Jämförelse. Inget av de tre företagen arbetar i linje med D’Avenis (1995) uppmaning om 
att aktivt vilseleda konkurrenter för att skapa utrymme för temporära konkurrensfördelar. 
 
 
7. Samtidiga och 
sekventiella 
strategiska utfall. 
Företag bör 
använda sig av 
olika oförutsägbara 
strategier för att 
överrumpla 
konkurrenterna. 
Företagets utvecklings-
processer är relativt 
ostrukturerade och det finns 
inte någon utformad strategi 
för detta arbete. 
Kvittar fokuserar på 
samtidiga strategiska utfall 
där t.ex. flera nya funktioner 
lanseras tillsammans, men 
detta är en kostnads- snarare 
än strategifråga. 
Även om företagets 
utvecklingsarbete är någor-
lunda strukturerat finns 
ingen klar strategi för 
strategiska utfall. 
Jämförelse. Inget av fallföretagen arbetar aktivt med strategiska utfall för att överrumpla 
konkurrenter enligt D’Avenis syn. 
  
Konkurrens-
fördelar på 
marknader med 
hyperkonkurrens 
 
Företag bör sträva 
efter att ta sig från 
en temporär 
konkurrensfördel 
till en annan, innan 
den första har 
urholkats. 
Bambuser strävar efter att 
utnyttja en fördel till dess 
den urholkats, vilket främst 
beror på begränsade 
resurser. 
Företaget strävar efter att 
utnyttja en fördel till dess 
den urholkats, vilket främst 
beror på begränsade 
resurser. 
Rabble strävar efter att 
uppnå långsiktiga 
konkurrensfördelar. 
Jämförelse. Inget av studiens fallföretag arbetar aktivt för att i enighet med D’Avenis 
rekommendationer att ta sig mellan temporära konkurrensfördelar innan de urholkats. 
Studiens syntes utifrån olika fall. 
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SLUTSATSER OCH DISKUSSION 
 
I uppsatsens sista avsnitt härleds empiriska slutsatser utifrån analysen, vilka även 
återkopplas till studiens problemdiskussion och syfte. Författarna för vidare en diskussion 
kring jämförelsen mellan de empiriska och teoretiska slutsatserna. Denna diskussion 
underbygger bedömningen av D’Avenis Sju Nya Ess utifrån de kriterier som redogjorts för i 
metodavsnittet. Slutligen beskrivs de största svårigheterna med genomförandet av uppsatsen 
samt förslag på hur vidare forskning kan ta avstamp i denna studie.   
 
 
Empirisk slutsats 	  
 Utifrån studiens analys, menar författarna att det är möjligt att identifiera ett antal 
faktorer som tenderar att vara särskilt viktiga för samtliga fallföretag i deras arbete för att bli 
konkurrenskraftiga aktörer på mobilapplikationsmarknaden.  
 I analysen har det framkommit att användarna och kunderna är företagens klart 
viktigaste intressenter. Utan att tillfredsställa dessa är det mer eller mindre omöjligt att 
upprätthålla respektive verksamhet. Vidare bortprioriteras toppchefer och ledning helt, då 
dessa inte betraktas som intressenter över huvud taget.  
 För att kunna bli konkurrenskraftig på mobilapplikationsmarknaden, är det nödvändigt 
för ett företag att kunna förutse konsumenters framtida behov. Genom att förändra spelregler 
och normer på marknaden, kan en aktör dessutom skapa nya behov som konsumenterna inte 
ens själva varit medvetna om att de haft. Det är viktigt att produkter som tillgodoser sådana 
behov erbjuds vid rätt tillfälle, eftersom det ofta är väldigt resurskrävande att upprätthålla en 
verksamhet som erbjuder en produkt utan efterfrågan. Samtidigt innebär den snabba 
utvecklingen på marknaden att behovet redan kan ha förändrats ytterligare eller tillgodosetts 
av konkurrenter när produkten väl lanseras. En platt organisationsstruktur med hög intern 
flexibilitet, samt ett kontinuerligt arbete med att analysera den generella tekniska utvecklingen 
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och trender på andra geografiska marknader, ökar möjligheten att snabbt kunna reagera på 
förändringar i omvärlden och utnyttja de möjligheter som uppstår. Därför strävar företag på 
mobilapplikationsmarknaden, under förutsättning att organisationen har tillräckliga resurser, 
främst i form av human- och monetärt kapital, att uppnå detta.  
Analysen av empirin ger inget entydigt svar på vilken typ av konkurrensfördelar 
företag på mobilapplikationsmarknaden ämnar uppnå. Det finns dock tydliga implikationer på 
att företag antingen strävar efter att utnyttja en tillfällig fördel till dess att den urholkats, 
alternativt att uppnå hållbara konkurrensfördelar. 
 
Återkoppling till problemdiskussion och syfte. Författarna anser, som tidigare 
nämnts, att det finns starkt stöd för antagandet att mobilapplikationsmarknaden är dynamisk 
och karaktäriseras av hyperkonkurrens.  Med avseende på fallföretagens arbete med 
konkurrensstrategi på mobilapplikationsmarknaden, menar författarna därmed att 
redogörelsen för ovanstående faktorer uppfyller uppsatsens syfte utifrån ett empiriskt 
perspektiv.  
 
 
Avslutande diskussion – jämförelse mellan teoretiska och empiriska slutsatser 
  
 Studiens empiriska slutsats är att fallföretagen i många avseenden arbetar på liknande 
sätt för att bli konkurrenskraftiga. Dock skiljer sig fallföretagens arbete åt inom en del 
områden, såväl sinsemellan som i relation till D’Avenis direktiv.  
Även om alla tre respondenter har den gemensamma synen på användarna som den 
viktigaste intressenten samtidigt som ledningen bortprioriteras helt, är synen på övriga 
intressenter olika mellan företagen. Ledningen på Bambuser och Rabble ser investerarna som 
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den näst viktigaste intressenten, medan Kvittars ledning istället rangordnar medarbetarna som 
viktigast efter användarna. Författarnas åsikt är att denna skillnad främst beror på olikheter i 
ägar- och kapitalstruktur. Bambusers och Rabbles möjligheter att utveckla respektive 
verksamhet bygger till stor del på fortsatt stöd i form av riskkapital från deras investerare, 
varför det är viktigt att tillgodose deras intressen. Kvittar, å andra sidan, har inga externa 
investerare och deras verksamhet bygger istället på att medarbetarna är villiga att prestera 
även utan monetära incitament.  
Vidare skiljer sig företagen åt med avseende på arbetet med att uppnå en hög grad av 
intern flexibilitet. Som tidigare nämnts arbetar både Bambuser och Rabble aktivt för att uppnå 
intern flexibilitet. På grund av begränsade resurser, fokuserar Kvittars ledning istället på att 
hålla sig till en vald strategi då detta anses vara mer kostnadseffektivt än att upprätthålla 
utrymme för intern flexibilitet. Även Kvittars arbete med samtidiga strategiska utfall beror på 
att det anses vara kostnadseffektivt, medan varken Rabble eller Bambuser har någon särskild 
strategi för tillvägagångssättet vid lanseringar. 
Författarna hävdar att det finns anledning att anta att ägar- och kapitalstruktur, samt 
resurstillgångar överlag, har stor betydelse för hur framförallt små företag arbetar för att bli 
konkurrenskraftiga på marknader med hyperkonkurrens. Kvittars rangordning av intressenter 
går visserligen i linje med D’Avenis rekommendationer, men D’Aveni menar att 
medarbetarna är den näst viktigaste intressenten eftersom det ofta är dessa som står för 
företagets direkta kontakt med kunderna. För Kvittar är detta alltså snarare en fråga om 
förhållandena inom ägar-och kapitalstruktur samt företagets tillgång till andra resurser, vilket 
även gäller företagets arbete med strategiska utfall.  
Enligt studiens teoretiska slutsats bör hyperkonkurrerande företag arbeta med att 
skapa osäkerhet och vilseleda sina konkurrenter och på så sätt generera utrymme för att uppnå 
temporära konkurrensfördelar. Även om Kvittar, i linje med D’Avenis direktiv, tillämpar 
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samtidiga strategiska utfall, handlar dock snarare för företaget om att kostnadsbespara än att 
förbättra möjligheterna att överrumpla konkurrenterna. Vidare arbetar samtliga tre fallföretag 
aktivt med att föra en öppen och ärlig dialog med sina användare och riktar all sin 
kommunikation mot dessa. Gemensamt för fallföretagens respektive ledning är även 
uppfattningen att vilseledande av konkurrenter riskerar att vilseleda användarna, något som 
skulle göra större skada än nytta. Den generella inställningen bland fallföretagen är vidare att 
ett sådant beteende förmodligen är vanligare på framförallt amerikanska marknader än 
svenska. I analysen framgår det att fallföretagen inte fokuserar lika mycket på konkurrenterna 
som D’Aveni, utan istället framförallt koncentrerar sig på sina användare. 
Analysen visar att fallföretagen initialt arbetar hårt för att förändra spelreglerna på 
marknaden och att det, när marknaden väl förändrats, främst handlar om att utnyttja de 
gynnsamma förhållandena så länge som möjligt. Detta beteende ligger som tidigare nämnts 
delvis i linje med D’Avenis uppmaningar, med den stora skillnaden att D’Aveni anser att 
företagen kontinuerligt bör fortsätta sträva efter att förändra rådande spelregler, även sådana 
som gynnar det egna företaget. Utifrån analysen tolkar författarna att denna skillnad delvis 
kan bero på att små företag inte har tillräckliga resurser för att ständigt arbeta med att förändra 
spelreglerna på en marknad. Istället arbetar de framförallt med att utveckla och förbättra den 
befintliga produkten.  
Utifrån analysen upplever författarna att D’Aveni negligerar betydelsen av företags 
ägar- och kapitalstruktur, deras tillgång till andra resurser, samt den sociala kontexten som 
företagen verkar i. Analysen visar nämligen, enligt författarna, att dessa faktorer spelar 
väldigt stor roll för fallföretagens arbete med konkurrensstrategi. 
Vidare råder det stor skillnad på vilken typ av konkurrensfördelar fallföretagen ämnar 
uppnå. Både Kvittar och Bambuser arbetar för att uppnå en tillfällig konkurrensfördel och att 
hålla fast vid denna, trots en medvetenhet om risken att snabbt bli utkonkurrerade. Detta val 
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grundas i båda fallen på att det saknas resurser att arbeta för att uppnå flera överlappande 
konkurrensfördelar. Till skillnad från Kvittar och Bambuser, arbetar Rabble istället för att 
uppnå hållbara konkurrensfördelar genom att utnyttja den nuvarande marknadspositionen. 
Detta innebär att inget av fallföretagen ämnar uppnå flera, på varandra följande, tillfälliga 
konkurrensfördelar vilket D’Aveni menar är det enda sättet att uppnå långvarig dominans på 
en marknad med hyperkonkurrens. Således finns det, enligt författarna, anledning att anta att 
Porters teorier och RBV trots allt spelar en betydande roll för små hyperkonkurrerande 
företag, eftersom dessa ofta saknar tillräckliga resurser för att uppnå överlappande temporära 
konkurrensfördelar. 
 
Bedömning av D’Avenis Sju Nya Ess. Trots att D’Aveni förbiser vikten av ägar- och 
kapitalstruktur, tillgång till andra resurser och social kontext, tenderar företagen ändå att i 
flera avseenden arbeta i linje med D’Avenis Sju Nya Ess. Vidare menar D’Aveni, som 
tidigare redogjorts för, att ett företag i praktiken inte kan tillämpa samtliga Sju Nya Ess 
samtidigt och att det gäller att göra en avvägning mellan dessa. Därmed är de fenomen som 
beskrivs i D’Avenis teoretiska ramverk observerbara i studiens empiri, det vill säga de 
existerar i verkligheten, eftersom teorin faktiskt tillämpas av studiens fallföretag. Det innebär 
att D’Avenis teoretiska ramverk kan generaliseras till att gälla för studiens fallföretag. 
I och med detta menar författarna att D’Avenis Sju Nya Ess, med avseende på denna 
studie, uppfyller Pålsson Sylls kriterier för vad som utgör en bra teori och att den således är 
bekräftad att gälla för minst tre nya praktiska problem. 
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Studiens svårigheter 
 
Arbetet med uppsatsen har inneburit en del svårigheter för författarna, främst i 
samband med insamling av empirisk primärdata. Studiens syfte har krävt att de 
semistrukturerade intervjuerna har berört frågor kring strategi och konkurrensfördelar. Detta 
är information som i många fall kan anses vara affärshemligheter och därför kan uppfattas 
som känslig. Vidare kan en del begrepp som behandlas i uppsatsens teoretiska avsnitt 
uppfattas som komplexa och svårbegripliga. Detta har gett upphov till viss problematik i 
arbetet med att formulera intervjufrågor som, utan att vara ledande, kunnat generera relevanta 
svar. Dessa svårigheter har emellertid reducerats tack vare att samtliga respondenter har varit 
väldigt tillmötesgående.   
 
 
Förslag till vidare forskning 
 
 Studiens utgångspunkt har varit att undersöka hur företag arbetar för att bli 
konkurrenskraftiga på marknader med hyperkonkurrens. Författarna anser att detta är ett 
aktuellt ämne med utrymme för vidare forskning, eftersom allt fler marknader förändras i allt 
snabbare takt samtidigt som konkurrensen intensifieras. Vidare har författarna identifierat 
faktorer som, trots att de åtminstone för studiens fallföretag visat sig ha stor betydelse, inte 
ägnats någon större uppmärksamhet i tidigare forskning inom området.  
Denna studie kan fungera som ett avstamp för att exempelvis undersöka hur ägar- och 
kapitalstruktur samt tillgång till resurser påverkar hyperkonkurrerande företags arbete med 
konkurrensstrategi, i relation till D’Avenis teoretiska ramverk. Vidare anser författarna att 
dessa faktorer även bidrar till skillnaderna i synen på konkurrensfördelar mellan D’Aveni och 
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fallföretagen, vilket ger upphov till fortsatt forskning kring huruvida Porters teorier och RBV 
trots allt bör tas i beaktning för hyperkonkurrerande företag. Framförallt vore det intressant att 
undersöka om små, privatägda start up-företag med litet eller inget riskkapital skiljer sig åt 
jämfört med stora, kapitalstarka och publika aktiebolag, och i så fall hur. 
På liknande sätt hade det varit intressant att undersöka hur den sociala kontext inom 
vilken ett företag agerar påverkar vilka av D’Avenis Sju Nya Ess som tillämpas. Mer specifikt 
kan sådan forskning vara inriktad på om, och i så fall hur, den geografiska utgångspunkten 
påverkar ett företags strategiska arbete inom branscher med hyperkonkurrens. En ytterligare 
utgångspunkt för fortsatt forskning skulle också kunna vara att undersöka skillnader mellan 
amerikanska, asiatiska och skandinaviska företag som verkar på samma eller liknande 
marknader. 
Författarna menar att dessa förslag på vidare forskning skulle kunna bidra till 
modifiering av D’Avenis teoretiska ramverk och eventuellt öka dess generaliserbarhet 
ytterligare. 
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BILAGA 1 – INTERVJUFRÅGOR 
 
 
Namn: 
Företag: 
Befattning: 
 
1. Beskriv kortfattat Ert företag och Er mobilapplikation 
2. Beskriv Din syn på konkurrenssituationen på marknaden för mobilapplikationer 
a. Vilka faktorer/händelser tror Du har bidragit till den rådande 
konkurrenssituationen idag? 
1. Vad ser Du för framtida trender för konkurrenssituationen i branschen och hur 
tror Du att den kommer att utvecklas framöver? 
a. Vad finns det för möjligheter? 
b. Vad finns det för hot? 
2. Vad tror Du gör att ett företag blir framgångsrikt på marknaden? 
3. Hur arbetar Ert företag för att bli konkurrenskraftiga på marknaden? 
a. Hur skiljer sig Ert företag från de andra aktörerna på marknaden? 
i. Vart ligger fokus? 
b. Hur skulle Du beskriva Er konkurrensstrategi? 
4. Hur arbetar Ert företag för att bemöta konkurrensen på marknaden?  
5. Vilka anser Du är Ert företags viktigaste intressenter? 
a. Beskriv respektive intressents betydelse för Ert företag 
b. I vilken ordning anser Du att ni prioriterar Era intressenter? 
c. På vilket sätt arbetar Ert företag för att säkerställa att era intressenter är nöjda? 
6. Hur tror Du att konsumenters behov kommer att se ut i framtiden? 
a. Hur arbetar Ert företag för att identifiera framtida kundbehov? 
7. Hur följer Ert företag den tekniska utvecklingen? 
a. Beskriv hur Ert företag arbetar med teknikutveckling/produktutveckling 
8. Hur ser Du på kopplingen mellan framtida kundbehov och teknisk utveckling? 
9. Beskriv Ert företags interna organisationsstruktur 
a. Hur reagerar Ert företag, med avseende på Er organisationsstruktur, på 
förändringar i omgivningen (t.ex. teknologiska förändringar)? 
i. Varför? 
10. Hur vanligt/omfattande tror Du att det är med benchmarking mellan 
konkurrenter inom branschen? 
a. Hur skulle Du beskriva konkurrenternas bevakning av varandras aktiviteter på 
marknaden? 
b. I vilken utsträckning tillämpar Ert företag benchmarking? 
i. På vilket sätt? 
c. Tror Du att det är vanligare i en bransch som karakteriseras av intensiv 
konkurrens? 
11. Hur ser Du på möjligheten att utföra oväntade aktiviteter som andra aktörer på 
marknaden inte förväntar sig? 
a. Hur arbetar Ert företag för att förbättra ”överraskningsmoment”? 
12. Hur ser Ni på möjligheterna att förändra spelreglerna/villkoren på marknaden? 
a. Hur arbetar ni med detta? 
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13. Signalering på marknaden kan användas dels för att meddela sina konkurrenter 
om kommande strategiska åtaganden så att de ”håller sig undan”, och dels för 
att skapa osäkerhet och ”vilseleda” konkurrenterna och på så sätt möjliggöra 
utrymme att utföra oväntade aktiviteter. 
– Hur anser Du att signalering på marknaden fungerar generellt? 
a. I vilken utsträckning använder Ert företag signalering? 
i. Vilken typ av signalering? 
ii. Varför? 
14. Beskriv hur produktutvecklingen sker på Ert företag. 
a. Hur går Ert företag tillväga vid lansering av nya funktioner och/eller 
produktinnovationer? 
15. Beskriv Ert företags syn på möjligheten att uppnå konkurrensfördelar på 
marknaden 
a. Hur arbetar Ert företag med detta? 
16. Hur lång är Ert företags planeringshorisont 
a. Vilket av långsiktig eller kortsiktig planering är viktigast för Ert företag? 
b. Varför? 
c. Vilken är tidsramen för långsiktig respektive kortsiktig planering? 
 
 
 	  
 
 
 
 
 
